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        The purpose of this research was to know the marketing 
pattern of chicken eggs, marketing efficiency in terms of 
farmer price share, marketing margin, marketing cost share, 
and profit share of each chicken marketing pattern of chicken 
eggs in subdistrict Tumpang  Malang Regency. The method 
used in this Study was the survey method by taking samples 
from the farmers (26 Respondents) consisting of 10 Farmers, 
10 wholesalers and 6 retailers. The results showed that data 
analysis Pattern marketing I. The selling price of chicken eggs 
by breeders at a price of Rp. 16000, - / kg while for the selling 
price of large traders A Rp. 17500, - / kg A large merchant 
marketed chicken eggs out of the city outside the province so 
it requires a considerable marketing costs. And for the average 
selling price of chicken eggs by the end consumer was Rp. 
18500, - / Kg. The price received from end consumers outside 
the city outside the province results from price searches on the 
internet. Marketing eggs of chicken breeding patterns uII. The 
selling price of chicken egg by breeder was Rp. 16000, - / kg 
with a farmer price share of 94.12. For sale price of big trader 
B Rp. 17000, - / kg chicken eggs with a share price of 97.14 




















Marketing pattern II is said to be efficient because in terms of 
farmer price share above 50% ie 94.12. The final purchase 
price was known to exploit the internet. Marketing of chicken 
eggs Pola III.Price selling price by breeder of Rp 16000, - / kg, 
the average purchase price received by the final consumer of 
Rp. 18500, - / kg. resulting in a farmer price share of 86.47. 
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        Telur merupakan makanan sumber protein hewani yang 
murah dan mudah untuk didapatkan oleh masyarakat 
Indonesia.Telur memiliki kandungan gizi yang lengkap mulai 
dari protein, lemak, vitamin dan mineral. Meskipun demikian 
telur juga mengalami kualitas yang disebabkan oleh 
kontaminasi mikroba, kerusakan secara fisik, serta penguapan 
air dan gas-gas seperti karbondioksida, amonia, nitrogren, dan 
hydrogen sulfide dari dalam telur . 
        Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari 2018 
sampai bulan Maret 2018 di Kecamatan Tumpang Kabupaten 
Malang. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pola 
pemasaran telur ayam ras yang digunakan di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang dan mengetahui efisiensi 
pemasaran ditinjau dari segi farmer price share, margin 
pemasaran, share biaya pemasaran, dan share keuntungan dari 
biaya masing-masing pola pemasaran ayam petelur ras di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang. Pemilihan lokasi 




















Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey 
dengan mengambil sampel dari peternak yang dilakukan 
dengan cara purposive sampling Terdapat 26 responden yang 
terdiri dari 10 peternak, 10 pedagang besar dan 6 pedagang 
pengecer. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan 
sampel dengan sengaja. 
        Berdasarkan hasil analisis data Pola pemasaran I. Harga 
jual telur ayam ras oleh peternak dengan harga Rp. 16.000,-/kg 
sedangkan untuk harga jual pedagang besar A Rp. 17.500,-/kg 
pedagang besar A memasarkan telur ayam ras ke luar kota luar 
provinsi sehingga membutuhkan biaya pemasaran yang 
lumayan banyak. Rata-rata harga jual telur ayam ras oleh 
konsumen akhir adalah Rp. 18.500,-/Kg. Harga yang diterima 
dari konsumen akhir luar kota luar provinsi hasil dari 
pencarian harga di internet. Pemasaran telur ayam ras pola II. 
Harga jual telur ayam ras oleh peternak sebesar Rp. 16.000,-
/kg dengan farmer price share 94,12. Harga jual pedagang 
besar B Rp. 17.000,-/kg telur ayam ras dengan share harga 
pedagang besar 97,14 untuk margin pemasaran pedagang 
besar B Rp. 1.000. Pola pemasaran II dikatakan efisien karena 
dari segi farmer price share diatas 50% yaitu 94,12.  Harga 
beli di konsumen akhir diketahui melalui internet. Pemasaran 
telur ayam ras Pola III. Harga jual oleh peternak sebesar Rp 
16.000,-/kg, rata-rata harga beli yang diterima oleh konsumen 
akhir sebesar Rp. 18.500,-/kg. Sehingga farmer price share 
sebesar 86,47. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin 
banyak lembaga pemasaran yang digunakan dalam pemasaran 
ayam telur ras, maka nilai margin pemasaran akan semakin 
besar karena melalui proses pemasaran yang semakin panjang 
dan harga yang diterima oleh konsumen akhir semakin mahal. 




















melibatkan satu lembaga pemasaran sehingga harga yang 
diterima konsumen sangat menguntungkan, pola pemasaran III 
ini. Dari pola pemasaran I, pola pemasaran II, dan jga pola 
pemasaran III yang paling efisien adalah pola pemasaran III, 
karena pola pemasaran III tidak banyak melibatkan l lembaga 
pemasaran. 
        Kesimpulan penelitian ini adalah Terdapat 3 pola 
pemasaran yang digunakan di kecamatan tumpang kabupaten 
malang untuk pola pemasaran I mulai dari peternak – 
pedagang besar- agen luar kota luar provinsi, Pola pemasaran 
II mulai dari peternak- pedagang besar- agen luar kota dalam 
provinsi, dan pola pemasaran III pemasaran telur ayam ras 
dimulai dari peternak- pedagang pengecer- sampai dengan 
konsumen akhir. Ditinjau dari Pola pemasaran yang paling 
efisien adalah pola pemasaran  III dikarenakan pola pemasaran 
III telur ayam ras tidak banyak menggunakan lembaga 
pemasaran dan tidak membutuhkan biaya pemasaran yang 
tinggi, tetapi pola pemasaran III ini konsumen akhir membeli 
telur ayam ras dari pedagang pengecer secara eceran dan untuk 
perbutir telur ayam ras memiliki harga yang relative mahal 
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1.1. Latar Belakang 
        Ayam petelur adalah ayam-ayam betina dewasa yang 
dipelihara khusus untuk diambil telurnya. Asal mula ayam 
adalah berasal dari ayam hutan dan itik liar yang ditangkap 
dan dipelihara serta dapat bertelur cukup banyak. 
Pengembangan usaha ternak unggas jenis ras layer (ayam 
petelur) di Indonesia masih memiliki prospek yang bagus, 
terlebih lagi konsumsi protein hewani masih kecil. Dikaitkan 
dengan perkembangan jumlah penduduk yang selalu 
meningkat dari tahun ke tahu terus diimbangi dengan 
kesadaran akan arti penting peningkatan gizi dalam kehidupan.  
        Telur merupakan makanan sumber protein hewani yang 
murah dan mudah untuk didapatkan oleh masyarakat 
Indonesia.Telur memiliki kandungan gizi yang lengkap mulai 
dari protein, lemak, vitamin dan mineral. Meskipun demikian 
telur juga mengalami penurunan kualitas yang disebabkan oleh 
kontaminasi mikroba, kerusakan secara fisik, serta penguapan 
air dan gas-gas seperti karbondioksida, amonia, nitrogren, dan 
hydrogen sulfide dari dalam telur menurut Romanoff (1963) 
dalam Jazil dkk (2012). 
        Malang merupakan salah satu sentra peternakan ayam ras 
petelur di Jawa Timur walaupun di Malang peternak ayam ras 
petelur tidak sebanyak di Kabupaten Blitar Jawa Timur. BPS 
(2013) menjelaskan bahwa produksi telur selama tahun 2013 
sebesar 293.532.250 kg. Kecamatan Tumpang merupakan 
salah satu lokasi pemeliharaan ayam petelur ras. 
        Indonesia sangat menguntungkan untuk beternak ayam 
petelur ras karena masyarakat banyak yang mengkonsumsi 




















memiliki kandungan protein yang tinggi pula.Telur ayam 
petelur ras ini yang lebih banyak di minati masyarakat 
dibandingkan dengan telur ayam kampung dan telur itik 
karena telur ayam ras ini mudah untuk didapatkan. Produsen 
juga menggunakan pemasaran dari berbagai lembaga dan 
harus sampai dengan konsumen akhir. Untuk pemasarannya 
juga membutuhkan biaya dan perlu adanya perhatian 
mengenai efisiensi pemasaran sampai dengan ke konsumen 
Akhir dengan harga yang wajar dan harga yang efisien. 
         Pemasaran merupakan tujuan akhir dari proses produksi 
yaitu untuk kegiatan dengan harapan mendapatkan 
keuntungan. Kecermatan dan ketepatan untuk menentukan 
salura pemasaran harus diterapkan dalam pemasaran telur 
ayam ras dengan harga yang wajar dan lembaga yang terlibat 
harus mampu mmenjalankan pemasaran denga baik. Besarnya 
Transportasi mengakibatkan semakin besarnya perbedaan 
harga antar peternak produsen sampai dengan konsumen atau 
pembeli eceran di toko. Hubungan antara harga yang diterima 
peternak produsen dengan harga yang dibayar oleh konsumen 
sangat bergantung pada struktur pemasaran yang 
menghubungkannya. 
1.2  Rumusan Masalah 
 Permasalahan Penelitian adalah: 
1. Apa saja pola pemasaran telur ayam ras yang 
digunakan di Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang 
2. Bagaimana efisiensi pemasaran ditinjau dari segi 
farmer price share, margin pemasaran, share biaya 
pemasaran, dan share keuntungan dari biaya masing 
masing pola pemasaran ayam telur ras di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang. 
1.3 Tujuan 
 Tujuan Penelitian adalah: 
1. Mengetahui pola pemasaran telur ayam ras yang 




















2. Mengetahui efisiensi pemasaran ditinjau dari segi 
farmer price share, margin pemasaran, share biaya 
pemasaran, dan share keuntungan dari biaya masing 
masing pola pemasaran ayam telur ras di kecamatan 
tumpang kabupaten malang 
1.4 Manfaat penelitian 
1. Bagi peternak  ayam petelur ras, diharapkan bisa 
mengetahui efisiensi pemasaran telur ayam ras 
2. Bagi penulis, penelitian ini digunakan sebagai 
pengaplikasian ilmu yang telah diperoleh di bangku 
kuliah, melatih kemampuan dalam menganalisa 
efisiensi pemasaran ayam petelur ras. 
3. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi 
bagi peneliti selanjutnya. 
1.5. Karangka Pikir 
        Pemasaran merupakan proses pendistribusian barang atau 
produk dari produsen sampai ketangan konsumen. Kegiatan 
yang sangat mempengaruhi dalam suatu usaha adalah saluran 
pemasaran, luasnya jangka pemasaran juga mempengaruhi 
sebuah proses pemasaran, luasnya jangkauan pemasaran 
membutuhkan sebuah lembaga pemasaran untuk menjalankan 
proses pemasaran, menyalurkan jasa mulai dari peternaknya 
langsung, agen besar, produsen, konsumen sampai ke 
pedagang eceran. Pemasaran suatu produk diperlukan peran 
lembaga pemasaran yang akan membentuk suatu jalur yang 
disebut saluran pemasaran. Purposive sampling atau 
pengambilan sampel yang sengaja digunakan untuk penentuan 
sampel produsen. Snowball sampling atau penelusuran saluran 
pemasaran dari produsen sampai dengan konsumen akhir 
digunakan untuk mengetahui saluran pemasaran telur ayam ras 
di kecamatan tumpang kabupaten malang. Hasil produksi 
disalurkan melalui lembaga lembaga pemasaran, lembaga 




















memasarkan produknya sampai di tangan konsumen 
menggunakan berbagai pola pemasaran. Pola saluran 
pemasaran yang banyak digunakan oleh peternak adalah 
saluran distribusi panjang, yaitu melalui pedagang besar, 
pedagang menengah dan pedagang eceran. Terdapat 3 pola 
pemasaran yang digunakan untuk pemasaran pola 1) Produsen 
menjual telur kepada pedagang besar- agen luar kota luar 
provinsi, kemudian dijual kembali oleh pedagang besar kepada 
pedagang menengah, pedagang menengah menjual kembali 
kepada pedagang pengecer. Selanjutnya pedagang pengecer 
menjual telur kepada konsumen akhir. Saluran pemasaran pola 
2) Produsen - Pedagang besar – agen luar kota dalam provinsi. 
Sedangkan untuk saluran pemasaran pola 3) Peternak - 
Pedagang besar – Konsumen akhir.  
        Pedagang besar atau agen adalah pedagang yang membeli 
langsung dari produsen atau dari peternaknya langsung, 
Pedagang menengah pedagang yang membeli atau agen 
tunggal yang biasanya diberi daerah kekuasaannya untuk 
penjualannya tertentu  yang lebih kecil dari daerah kekuasaan 
distributor pedagang eceran adalah pedagang yang membeli 
telur ayam ras di agen atau pedagang besar dan sedangkan 
untuk konsumen akhir membeli ke pedagang eceran. Besarnya 
biaya pemasaran akan menentukan harga yang diterima oleh 
produsen dan lembaga pemasaran, lembaga pemasaran yang 
terlibat dalam proses pemasaran dengan tujuan untuk 
memperoleh keuntungan, besar kecilnya keuntungan yang 
biasanya diambil sesuai dengan biaya pemasaran yang telah 
dikeluarkan oleh lembaga pemasarannya. Besarnya biaya dan 
keuntungan akan berpengaruh pada harga ditingkat eceran 
sehingga mengakibatkan perbedaan harga yang diterima 
konsumen dengan harga yang diterima oleh petani, perbedaan 
harga tersebut disebut sebagai margin pemasaran. Faktor yang 
mempengaruhi efisiensi pemasaran diantarannya adalah 




















dan share keuntungan yang diterima oleh lembaga-lembaga 
pemasaran yang terlibat dalam prosem pemasaran telur ayam 

















Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 
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2.1. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
        Mega (2014) dalam penelitiannya yang berjudul 
“Efisiensi Pemasaran  Telur Ayam Ras di Kecamatan 
Ringinrejo Kabupaten Kediri” menjelaskan bahwa Peternak 
sebagai produsen telur ayam ras di daerah penelitian dalam 
memasarkan produknya sampai di tangan konsumen 
menggunakan berbagai pola pemasaran. Pola saluran 
pemasaran yang banyak digunakan oleh peternak adalah 
saluran distribusi panjang, yaitu melalui pedagang besar, 
pedagang menengah dan pedagang eceran. Terdapat 3 pola 
pemasaran yang digunakan untuk pemasaran pola 1) Produsen 
menjual telur kepada pedagang besar dengan harga Rp. 
13.600,-/kg dengan kapasitas telur rata-rata per bulan 15.000 
kg, kemudian dari harga tersebut dijual kembali oleh 
pedagang besar kepada pedagang menengah dengan harga Rp. 
14.800,-/kg dengan kapasitas rata-rata per bulannya 9800 kg, 
lalu pedagang menengah dijual kembali kepada pedagang 
pengecer dengan harga Rp. 15.850,- dengan kapasitas rata-
rata pnerimaan tiap bulan dari pedagang menengah sebanyak 
1.210 kg, selanjutnya pedagang pengecer menjual telur 
kepada konsumen akhir dengan harga Rp. 17.200,-/kg, saluran 
pemasaran pola 2) Produsen - Pedagang besar – Pedagang 
pengecer - Konsumen akhir. Produsen menjual telur kepada 
pedagang besar dengan harga Rp. 13.600,-/kg dengan 
kapasitas telur rata-rata per bulan 15.000 kg, kemudian dari 
harga tersebut dijual kembali oleh pedagang besar kepada 
pedagang menengah dengan harga Rp. 14.800,-/kg dengan 




















pedagang menengah kepada konsumen akhir dengan harga 
Rp. 16.500,-/kg. Saluran pemasaran pola 3) Peternak - 
Pedagang besar – Konsumen akhir. Produsen menjual telur 
kepada pedagang besar dengan harga Rp. 13.600,-/kg dengan 
kapasitas telur rata-rata per bulan 15.000 kg, kemudian dari 
harga tersebut dijual kepada konsumen akhir dengan harga 
Rp. 15.500,-/kg. Margin pada saluran pola III ini adalah Rp. 
1.900,-/kg. 
        Jaisy (2016) dalam penelitiannya yang berjudul efisiensi 
pemasaran telur ayam ras di Kecamatan Kanigoro Kabupaten 
Blitar menyatakan dalam pemasaran telur ayam ras. Harga 
telur yang diberikan oleh produsen ke pengepul adalah Rp 
14.300,-. Harga tersebut termasuk harga selama budidaya 
ayam petelur yang dihitung setiap bulannya saat telur 
produksi yang meliputi pengkalkulasian dari biaya tetap dan 
biaya tidak tetap yang diketahui dari perhitungan penerimaan 
dan keuntungan, untuk FGP (Farm Gate Price) yaitu dengan 
harga Rp 14.300,-/kg harga tersebut lebih dari harga BEP 
yaitu sebesar Rp 12.888,-/kg. Penentuan harga telur ayam 
ditentukan berdasarkan beberapa pertimbangan diantaranya 
adalah melaui mekanisme kebijakan untuk harga dasar telur 
ayam ras pada saat itu, yaitu ketika panen telur maka 
pemerintah berperan dalam menentukan harga dasar, 
kemudian menentukan harga telur yang berlaku saat itu 
(ekuilibrium), mekanisme pada harga telur tertinggi dengan 
tujuan untuk melindungi konsumen dari harga telur ayam ras 
yang mahal dan mekanisme kebijakan harga perangsang 
dengan tujuan agar peternak mau memproduksi telur ayam ras 
dengan jumlah yang lebih banyak. Pedagang grosir juga 
memiliki perhitungan yang hampir sama dengan pengepul 
yang juga mengambil barang ke pengepul sehingga 
memerlukan biaya pemasaran dan dapat diketahui bahwa 




















15.900,-/kg sedangkan grosir membeli telur ayam ras dari 
pengepul dengan harga Rp 15.000,-/kg. Telur ayam ras yang 
dijual oleh grosir adalah 10.000 kg, sedangkan pengecer 
menjual telur dengan harga Rp 16.700,-/kg.  
2.1.1 Ayam Petelur 
        Ayam ras petelur merupakan salah satu usaha sub sektor 
peternakan yang memiliki potensi dan peluang yang sangat 
besar dalam pengembangan sub sektor peternakan, ini 
disebabkan karena potensi pasarnya yang cukup cerah baik 
dalam negeri maupun untuk ekspor. Hal ini dapat dilihat pada 
struktur konsumsi daging dan telur nasional saat ini di mana 
pangsa daging ayam ras mencapai 55% dan pangsa telur ayam 
ras sekitar 65%, maka pengembangan perunggasan nasional 
khususnya ayam ras petelur ke depannya diharapkan mampu 
memasuki pasar internasional untuk merebut peluang yang 
ada. Ayam ras petelur merupakan ayam betina yang khusus 
diambil telurnya. Ayam petelur memiliki beberapa 
keunggulan dibandingkan dengan ayam yang lain, 
kemampuan berproduksi ayam ras petelur ini cukup tinggi 
yaitu 250-280 butir/tahun (Ardiana, dkk 2014). 
        Ayam petelur adalah ayam betina dewasa yang 
dipelihara khusus dengan tujuan untuk dapat menghasilkan 
telur, sehingga dibutuhkan pengembangan potensi dan 
pengelolaan sumber daya untuk mendapatkan hasil yang baik 
(Kurniawan, dkk 2013). Berbeda dengan ayam 
broiler/pedaging, ayam petelur tidak mengenal sistem ad 
libitum (pakan tidak dibatasi) (Kartadisastra, 1994). Jumlah 
pemberian pakan perlu mendapat perhatian khusus supaya 
ayam memperoleh jatah pakan yang sesuai dengan 
kebutuhannya tanpa mengganggu performa produksi tetapi 
tidak boros. Komoditas yang dihasilkan oleh ayam petelur 




















merupakan barang publik yaitu suatu komoditas yang mudah 
diperoleh. Telur ayam mudah diolah, mudah dikonsumsi, kaya 
akan nutrisi penting dan mengandung anti oksidan yang 
dibutuhkan oleh tubuh (Alexander et al., 2016; Djousse et al., 
2016; Nimalaratne and Wu, 2015). 
2.1.2 Pemasaran 
        Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam 
perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai 
ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga ayam 
petelur rasa tau harga dari telur tersebut. Faktor penting dalam 
menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran, dan 
konsumsi. Pemasaran sebagai penghubung antara produsen 
dan konsumen. 
        Pemasaran adalah suatu kegiatan di mana terjadi suatu 
proses pertukaran arus barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen (Abdullah dan Francis, 2012). Dalam kegiatan 
pemasaran terkandung pengertian adanya kebutuhan dan 
keinginan manusia yang harus dipuaskan berupa barang dan 
jasa. Dalam kegiatan pemasaran setiap perusahaan yang ingin 
berhasil harus memiliki suatu konsep atau 
wawasan/pandangan untuk memberikan kepuasan kepada 
konsumen, berarti perusahaan tidak hanya mencapai tingginya 
penjualan saja tetapi harus memfokuskan pada kepuasan 
pelanggan itulah diperlukan strategi pemasaran. Tujuan 
kegiatan pemasaran ini adalah untuk mempengaruhi 
konsumen agar bersedia membeli barang atau jasa yang 
dihasilkan perusahaan di saat mereka membutuhkan. 
Perusahaan harus dapat memahami keinginan dan kebutuhan 
dari konsumen, serta mengetahui strategi-strategi pemasaran 
yang harus dilakukan agar dapat mencapai tujuan yang 
diinginkan. 
        Pemasaran seperti halnya dengan ilmu pengetahuan 




















dalam dunia pemasaran merupakan suatu keharusan 
dikarenakan dunia bisnis sebagai induk dari pemasaran terus 
menerus berubah menyesuaikan dengan kemajuan jaman. 
Pemasaran merupakan kegiatan memenuhi kebutuhan 
manusia dan sosial (Kotler, 2009). Pemasaran telur yang 
dilakukan oleh produsen biasanya menggunakan berbagai 
lembaga pemasaran agar produk telur ayam ras sampai ke 
tangan konsumen. Proses ini memerlukan biaya pemasaran 
yang akan digunakan untuk melakukan fungsi-fungsi 
pemasaran. Hal ini perlu adanya perhatian masalah efisiensi 
pemasaran agar telur sampai di tangan konsumen dengan 
harga yang wajar dan lembaga pemasaran yang terlibat masih 
mampu menjalankan fungsi pemasaran secara baik (Sudiyono, 
2002). 
2.1.3 Fungsi Pemasaran 
        Fungsi pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan kegiatana bisnis yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan sebuah barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan, baik pada agen besar, konsumen sampai pembeli 
eceran. Terdapat tiga fungsi pemasaran, yaitu sebagai berikut: 
1. Fungsi pertukaran, dimana terdiri dari fungsi 
    pembelian dan fungsi penjualan 
2. Fungsi fisis, yaitu meliputi: fungsi pengangkutan, 
      fungsi penyimpanan, dan fungsi pemrosesan. 
3. Fungsi penyediaan sarana meliputi informasi pasar, 
    komunikasi (Firdaus, 2009). 
2.1.4 Lembaga dan Saluran Pemasaran 
        Lembaga pemasaran  yang cukup berperan dalam 
penjualan telur ayam adalah pasar tradisional. Menurut 
Rahardi dkk.(1999), pasar tradisional adalah pasar yang 
menyediakan berbagai jenis keperluan termasuk sandang, 




















jumlah yang besar (skala besar). Peranan lembaga pemasaran 
lainnya adalah konsumen yang menduduki urutan keempat. 
Konsumen dalam hal ini adalah konsumen rumah tangga, 
yaitu yang langsung membeli telur ayam ras dilokasi 
peternakan tanpa melibatkan pedagang perantara. Hal ini 
sesuai dengan pendapat Rasyaf (2007) yang mengatakan 
bahwa jalur penjualan langsung yaitu penjualan langsung ke 
konsumen akhir tanpa adanya pedagang perantara. 
2.1.5 Biaya Pemasaran 
        Biaya pemasaran adalah biaya yang dikeluarkan oleh 
lembaga pemasaran dalam menyalurkan telur ayam ras dari 
peternak ke pembeli dalam rupiah per kilogram. Keuntungan 
lembaga pemasaran merupakan selisih antara BEP dengan 
harga penjualan ( Chandra, 2015). 
        Besarnya biaya produksi peternakan yang dikeluarkan 
suatu usaha dipengaruhi oleh skala usaha itu sendiri. Semakin 
besar skala usaha maka semakin besar pula biaya produksi 
yang dikeluarkan. Biaya tetap yang dikeluarkan peternakan 
meliputi gaji tenaga kerja, pajak tanah, penyusutan kandang, 
penyusutan ternak, penyusutan peralatan kandang. Besar 
kecilnyaproduksi telur tidak mempengaruhi besarbiaya tetap 
yang dikeluarkan. Hal ini sesuai dengan pendapat Riyanto 
(2001) dalam jurnal Saputro 2016  yang menyatakan 
komponen biaya-biaya tidak tetap berubah dengan perubahan 
“output” dan tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan-
keputusan yangberhubungan dengan kenaikan dan penurunan 
produksi. Besarnya biaya tidak tetap sangat dipengaruhi oleh 
biaya pakan karena pakan merupakan salah satu kebutuhan 
pokok ayam petelur untuk perkembangan dan pertumbuhan 
serta untuk produksi telur, jika kebutuhan ransum kurang 






















        Keberhasilan usaha ternak utamanya ditinjau dari 
peningkatan pendapatan peternak sangat tergantung pada 
pembentukan harga yakni proses negosiasi antara peternak 
dengan calon pembeli. Pembentukan harga dalam transaksi 
ternak ditentukan oleh mekanisme pasar atau kekuatan 
permintaan dan penawaran. Harga merupakan nilai yang 
ditetapkan oleh penjual. Antara penjual dan pembeli biasanya 
terdapat tawar menawar sampai terjadi kesepakatan harga 
(Mubyarto, 2002). 
        Harga telur biasanya kemungkinan besar naik pada hari 
raya Idul Fitri dan lebaran haji. Harga telur memang sudah 
dapat diprediksikan, seperti pada prediksi harga telur oleh 
Kementrian Pertanian yang ada dalam buletin Analisis 
Perkembangan Harga Komoditas Pertanian yang terbit setiap 
bulan yang tentunya tidaklah selalu tepat. Berdasarkan data 
dari Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian (Kementan, 
Desember 2013).          
2.1.7 Efisiensi Pemasaran 
        Efisiensi pemasaran adalah dengan melihat perbandingan 
share keuntungan dari masing-masing lembaga pemasaran 
yang terlibat dalam proses pemasaran dibanding dengan biaya 
pemasaran dari masing-masing lembaga pemasaran yang 
terlibat dengan kriteria sebagai berikut:  
1. Perbandingan share keuntungan dan share biaya 
pemasaran tidak merata maka belum tercapai 
efisiensi harga.  
2. Angka perbandingan share keuntungan dari 
masing-masing lembaga yang terlibat dalam proses 
pemasaran merata, maka sistem pemasarannya 




















3.  Perbandingan share keuntungan biaya dari 
masing-masing lembaga yang terlibat dalam 
proses pemasaran merata dan cukup logis, maka 
sistem pemasaran dikatakan efisien ( Ardiana, 
dkk 2014). 
        Efisiensi pemasaran dipengaruhi oleh beberapa faktor 
diantaranya adalah hal-hal yang mendukung terjadinya 
pemasaran yang efisien yaitu struktur pasar, lembaga 
pemasaran yang ikut andil dalam proses pemasaran telur ayam 
ras dan transmisi harga telur ayam ras. Dengan adanya 
efisiensi pemasaran maka biaya tetap dan tidak tetap selama 
budidaya ayam petelur akan diketahui dari perbandingan 
kelayakan suatu pendapatan dan keuntungan yang diterima 
peternak  dengan harga yang diterima konsumen akhir, 
sehingga konsumen akhir tidak merasa harga yang didapatkan 
terlalu mahal, selain itu peternak memiliki keuntungan yang 
sesuai dengan biaya yang dikelurkan saat proses 
pembudidayaan sampai proses pemasaran yang dilakukan 
(Jaisy, 2016). 
 
2.1.8 Efisiensi pemasaran dengan pendekatan Margin 
         Pemasaran 
        Marjin pemasaran merupakan selisih antara harga di 
tingkat konsumen dengan harga di tingkat produsen atau 
merupakan jumlah biaya pemasaran dengan keuntungan yang 
diharapkan oleh masing-masing lembaga pemasaran. Marjin 
pemasaran pada pola saluran distribusi panjang, sedang 
maupun pendek berbeda. 
Masalah pemasaran komoditi pertanian pada dasarnya 
adalah bagaimana menyalurkan produk-produk pertanian dari 
produsen kepada konsumen dengan harga yang wajar dan 
biaya pemasaran minimal. Menurut Downy dan Ericson 




















harga yang diterima oleh petani produsen dikatakan efisien 
apabila harga jual petani lebih dari 40% dari harga tingkat 
konsumen. Menurut Sudiyono (2002) strategi yang dapat 
dilakukan oleh produsen dan lembaga pemasaran untuk 
meningkatkan efisiensi pemasaran adalah dengan memperluas 
pasar dan memperkecil margin pemasaran. Strategi 
memperluas pasar dapat ditempuh dengan memperbesar 
permintaan konsumen dan pelaksanaan pemasaran tertata. 
        Rumus margin pemasaran adalah sebagai berikut : 
Mp = Pr – Pf 
Keterangan: 
Mp  = Margin pemasaran (Rp/kg) 
Pr   = harga di tingkat konsumen (Rp/kg) 
Pf  = harga di tingkat produsen (Rp/kg) 
 
2.1.9 Efisiensi Pemasaran dengan Pendekatan Farmer 
         Price Share 
        Farmer share merupakan bagian yang diterma oleh 
produsen atau peternak pada saat pemasaran dan bagian yang 
diterima produsen pada rumus berikut: 
SPf = Pf /Pr x 100% 
Keterangan : 
SPf  = Share harga di tingkat peternak ayam 
               petelur (%). 
Pf  = Harga di tingkat petani (Rp/ Kg). 
Pr  = Harga di tingkat konsumen (Rp/ Kg). Share 
               biaya dan share keuntungan  pemasaran 
               dapat dihitung dengan rumus:  
Ski = (Ki) / (Pr –Pf) x 100%   
Sbi = (Bi) / (Pr –pf ) x 100% 
Keterangan : 
Ski = Share keuntungan lembaga pemasaran ke-i, 





















2.1.10 Efisiensi Pemasaran dengan Pendekatan Share 
           keuntungan dan Biaya 
        Analisis Share biaya pemasaran dan  Share keuntungan 
lembaga  pemasaran. 
Ski  = (Kpi)/ (Pr – Pf) x 100% 
Sbi = (Bpi)/ (Pr – Pf) x 100% 
Keterangan : 
Ski  = Share keuntungan lembaga pemasaran ke-i 
   (i = 1) (Rp/kg) 
Kpi  : Keuntungan lembaga pemasaran ke-I 
              (Rp/kg) 
Sbi  : Share biaya pemasaran ke-i (Rp/kg) 
Bpi  : Biaya pemasaran ke-i (Rp/kg) 
Pf : Harga di tingkat produsen (Rp/kg) 
Pr  : Harga di tingkat konsumen (Rp/kg) (Fanani, 
2002). 
        Tolak ukur yang digunakan untuk mengukur efisiensi 
pemasaran adalah dengan melihat perbandingan share 
keuntungan dari masing - masing lembaga pemasaran yang 
terlibat dalam proses pemasaran dibandingkan dengan biaya 
pemasaran dari masing -masing lembaga pemasaran yang 
terlibat dengan kriteria sebagai berikut: 
a. Apabila perbandingan Share keuntungan dari 
masing-masing lembaga yang terlibat dalam proses 
pemasaran merata, maka sistem pemasarannya 
dikatakan efisien. 
b. Apabila perbandingan share keuntungan dengan 
biaya pemasaran masing -masing yang terlibat dalam 
proses pemasaran 78 merata dan cukup logis, maka 





















        Menurut Jumiati dkk (2013)  Efisiensi pemasaran adalah 
dengan melihat perbandingan share keuntungan dari masing-
masing lembaga pemasaran yang terlibat dalam proses 
pemasaran dibanding dengan biaya pemasaran dari masing-
masing lembaga pemasaran yang terlibat, dengan kriteria 
sebagai berikut: 
1. Perbandingan share keuntungan dan share biaya 
pemasaran tidak merata maka belum tercapai 
efisiensi harga.  
2. Angka perbandingan share dari masing - masing 
lembaga yang terlibat dalam proses pemasaran 
merata, maka sistem pemasarannya dikatakan 
efisien. 
3. Perbandingan share keuntungan biaya dari 
masing - masing lembaga yang terlibat dalam 
proses pemasaran merata dan cukup logis, maka 






















MATERI DAN METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Lokasi Penelitian 
        Penelitian ini dilaksanakan pada tanggal 3 Februari 2018 
di Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang. Pemilihan lokasi 
ditentukan secara sengaja atau purposive sampling, yaitu 
penentuan daerah sampel yang diambil secara sengaja dengan 
pertimbangan-pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan 
penelitian. Penelitian ini sengaja dilakukan dikabupaten 
malang, dengan pertimbangan bahwa Kabupaten Malang 
merupakan salah satu sentra peternakan ayam petelur ras di 
Jawa Timur. Kecamatan Tumpang yang merupakan lokasi 
pemeliharaan ayam ras. 
        Pemilihan objek penelitian karena di lokasi tersebut 
banyak ayam petelur dan disamping itu juga dilokasi tersebut 
belum banyak dilakukannya penelitian mengenai efisiensi 
pemasaran ayam petelur ras. Terdapat 26 responden yang 
terdiri dari 10 peternak, 10 pedagang besar dan 6 pedagang 
pengecer. Kriteria responden adalah berdasarkan Usia, Lama 
Usaha, Tingkat Pendidikan Akhir dan Jenis Kelamin 
Responden. 
3.2 Metode Penelitian 
Metode penelitian yang saya gunakan adalah metode 
survey dengan mengambil sampel dari peternak yang 
dilakukan dengan cara purposive sampling. Data yang diambil 
meliputi data primer dan sekunder. Data primer diperoleh 
langsung dari peternak dan lembaga pemasaran berdasarkan 
daftar pertanyaan yang telah tersusun melalui kuisioner dan 




















sekunder diperoleh dari instansi yang mempunyai keterkaitan 
dengan penelitian ini. 
3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
a. Produsen 
        Metode pengambilan sampel yang digunakan 
adalah  purposive sampling secara sengaja dipilih dan 
sudah memiliki pertimbangan pertimbangan kriteria 
sebagai peternak ayam petelur ras. Responden yang 
mewakili setiap strata yang ada di Kecamatan Tumpang 
Kabupaten Malang. 
b. Pedagang atau Lembaga Pemasaran 
Penentuan sampel lembaga pemasaran di 
Kecamatan Tumpang yaitu dengan penelusuran 
pemasaran di Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang 
melalui dari produsen sampai konsumen akhir 
berdasarkan informasi yang diberikan oleh produsen. 
Metode tersebut dianggap cukup akurat dalam studi 
mengenai pemasaran. 
3.4 Teknik Penggambilan Data 
        Metode pengumpulan data dilakukan melalui survey 
yaitu mengumpulkan data primer yang diperoleh melalui 
wawancara langsung ke peternak ayam petelur ras sampai 
dengan penjual eceran, sedangkan data skunder adalah data 
yang dikumpulkan secara tidak langsung yang diambil melalui 
hasil penelitian terdahulu, buku dan jurnal. Pengumpulan data 
dilakukan dengan cara: 
1. Observasi  
yaitu pengumpulan data dengan cara langsung mengambil 
data ke obyek yang akan diteliti sehingga memiliki 






















2. Wawancara  
Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk 
tujuan penelitian dengan cara tanya jawab terhadap 
responden dengan memberikan kuisioner (pertanyaan 
terstruktur). 
3. Dokumentasi 
yaitu tenik pengambilan data dengan mencatat data primer 
dan data skunder yang telah dilakukannya wawancara dan 
observasi serta mencatat yang ada di instansi pemerintahan 
atau lembaga yang terkait dengan penelitian. 
3.5 Variabel Penelitian 
        Variabel penelitian yang digunakan adalah efisiensi usaha 
pemasaran ayam petelur ras dengan analisis farmer price 
share, margin pemasaran, share keuntungan dan share biaya. 
Responden meliputi peternak dan pedagang yang terkait dan 
terlibat dalam proses pemasaran telur ayam ras di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang.  
3.6. Analisis Data 
        Analisis data yang digunakan mencakup efisiensi usaha 
pemasaran dengan analisis farmer price share, margin 
pemasaran, share keuntungan dan share biaya. Rumus-rumus 
yang digunakan adalah: 
1. Farmer price share adalah persentase perbandingan 
antara harga jual telur oleh peternak dengan harga beli 
konsumen akhir. Farmer price share dapat diketahui 
dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 
SPf = Pf /Pr x 100% 
Keterangan : 
SPf  =  Share harga di tingkat peternak ayam 
                   petelur (%). 




















Pr  = Harga di tingkat konsumen (Rp/ Kg). Share 
                  biaya dan share keuntungan  pemasaran 
                  dapat dihitung dengan rumus:  
Ski = (Ki) / (Pr –Pf) x 100%  
Sbi = (Bi) / (Pr –pf ) x 100% 
Keterangan : 
Ski = Share keuntungan lembaga pemasaran ke-i, 
Sbi = Share biaya pemasaran ke-i. 
2. Margin pemasaran adalah perbedaan antara harga yang 
dibayar oleh konsumen untuk produk tersebut dengan 
harga yang diterima. Rumus margin pemasaran adalah 
sebagai berikut : 
Mp = Pr – Pf 
Keterangan: 
Mp  = Margin pemasaran (Rp/kg) 
Pr  = harga di tingkat konsumen (Rp/kg) 
Pf   = harga di tingkat produsen (Rp/kg).  
3. Share keuntungan dan share biaya 
Analisis Share biaya pemasaran dan  Share keuntungan 
lembaga  pemasaran. 
Ski  = (Kpi)/ (Pr – Pf) x 100% 
Sbi  = (Bpi)/ (Pr – Pf) x 100% 
Keterangan : 
Ski  = Share keuntungan lembaga pemasaran ke-i 
   (i = 1) (Rp/kg) 
Kpi  = Keuntungan lembaga pemasaran ke-i 
   (Rp/kg) 
Sbi  = Share biaya pemasaran ke-i (Rp/kg) 
Bpi  = Biaya pemasaran ke-i (Rp/kg) 
Pf  = Harga di tingkat produsen (Rp/kg) 
Pr  = Harga di tingkat konsumen (Rp/kg) dalam 





















3.7. Batasan  Istilah 
1. Ayam ras adalah ayam betina yang dipelihara khusus 
diambil telurnya 
2. Biaya pemasaran adalah biaya pemasaran yang 
dikelurakan untuk memasarkan telur ayam ras dari 
produksi kekonsumen 
3. Efisiensi pemasaran adalah  perbandingan yang 
seimbang antara harga beli konsumen dan harga jual 
pedagang ayam petelur ras 
4. Harga adalah sesuatu yang harus diberikan oleh 
konsumen untuk mendapatkan ayam petelur ras. 
5. Margin pemasaran adalah perbedaan antara harga 
yang dibayar oleh konsumen untuk produk tersebut 
dengan harga yang diterima. 
6. Farmer price share adalah persentase perbandingan 
antara harga jual telur oleh peternak dengan harga beli 
konsumen akhir. 
7. Lembaga pemasaran adalah bagian-bagian yang 
menyelenggarakan kegiatan atau fungsi tataniaga 
dengan nama barang-barang bergerak dari pihak 























HASIL DAN PEBAHASAN 
 
4.1 Kondisi Umum Lokasi Penelitian 
        Kecamatan Tumpang merupakan salah satu dari 33 
Kecamatan di Kabupaten Malang. Letak dari Kecamatan 
Tumpang masuk dalam wilayah Kabupaten Malang bagian 
Utara. Kecamatan ini terdiri dari 15 Desa, 41 Dusun, 109 RW, 
dan 659 RT. Secara administratif, Kecamatan Tumpang 
dikelilingi oleh Kecamatan lainnya yang ada di Kabupaten 
Malang. Adapun batas-batas dari Kecamatan Tumpang 
sebagai berikut: 
 Utara  : Berbatasan langsung dengan Kecamatan 
   Jabung 
 Timur   : Berbatasan dengan pegunungan Bromo 
   Semeru 
 Selatan  : Berbatasan dengan Kecamatan 
   Poncokusumo, dan 
 Barat  : Kecamatan Tumpang berbatasan dengan 
               Kota Malang. 
        Kecamatan Tumpang memiliki luas wilayah 6.915,420 
Ha. Daerah Kecamatan Tumpang adalah daerah agraris yang 
berbasis pada persawahan, sayuran dan pertanian lahan kering 
serta buah-buahan seperti apel, jeruk, klengkeng, durian, 
nangka, langsep, dan alpukat. Kecamatan ini berada di 
ketinggian 597 meter di atas permukaan laut. Suhu minimum 
dan maksimumnya berkisar antara 20-29 derajat Celsius. 
Sedangkan curah hujan rata-ratanya mencapai 1.030 mm 
pertahun. Kecamatan ini dihuni oleh 75.233 jiwa penduduk, 
yang terdiri dari 36.390 orang laki-laki, 38.843 orang 





















orang/Km. Sementara itu, jumlah jumlah kelahiran rata-rata 
0,95 persen, sedangkan angka kematian 0,01 persen. 
Mayoritas penduduk Kecamatan Tumpang memeluk agama 
Islam. Mereka kebanyakan juga bermata pencaharian sebagai 
petani dan pedagang. 
4.2 Karakteristik Responden Penelitian 
        Karakteristik responden  sangat berpengaruh terhadap, 
karakteristik responden dalam penelitian ini dibedakan 
berdasarkan karakter: berdasarkan usia, jenis kelamin, tingkat 
pendidikan terakhir, lama usaha. Karakteristik tersebut untuk 
membedakan keanekaragaman sumberdaya manusia dalam 
bidang peternakan dan juga berfungsi untuk mempermudah 
saluran pemasaran mulai dari produsen sampai dengan 
konsumen. Karakteristik responden dijelaskan dalam bentuk 
diagram pada masing-masing profil responden sebagai berikut. 
4.2.1 Responden peternak (produsen) 
4.2.1.1 Karakteristik Responden Peternak Berdasarkan 
Usia 
        Usia juga sangat berpengarauh dalam beternak ayam 
petelur ras karena disini usia menentukan sebuah usaha 
tersebut biasanya jika usianya masih belum terlalu tua atau 
masih muda sangat berani menggambil resiko dalam berusaha 
berbeda dengan usia yang sudah matang atau usia yang sudah 
tua dalam berusaha akan berfikir dua kali dan akan lebih 
berharti hati karena takut dalam sebuah kegagalan, jadi disini 
dibedakan atau dikelompokkan berdasarkan usia masing 
masing peternak mulai dari yang masih muda hingga peternak 
yang sudah tua. Usia juga sangat mempengaruhi aktifitas jika 





















dalam bekerja sedangkan untuk tenaga peternak yang sudah 
tua itu lebih lambat karena keterbatasan tenaga. 
 
Gambar 2 Karakteristik peternak berdasarkan usia 
        Hasil penelitian menunjukkan bahwa usia 31-40 tahun 
merupakan usia yang produktif sehingga masih masih 
memungkinkan untuk mengembangkan peternakan ayam 
petelur. Soekartawi (2003) menambahkan bahwa penduduk 
untuk usia produktif masih dimungkinkan untuk meningkatkan 
ke terampilan dan menambah pengetahuan dalam mengolah 
usahanya, serta menyerap energi baru untuk memajukan usaha 
ternaknya. 
4.2.1.2. Karakteristik Responden Peternak Berdasarkan 
Tingkat Pendidikan Akhir 
 Karakteristik responden peternak berdasarkan tingkat 





























beternak, untuk tingkat pendidikan yang sudah sarjana 
biasanya peternak ini memiliki wawasan dan pengetahuan 
yang luas dan mempunyai setrategi setrategi beternak dengan 
baik dan benar  juga sudah modern berbeda dengan peternak 
yang pendidiknnya SMA atau yang lainnya mereka masih 
sangat tradisional dan juga masih belum mengetahui atau 
masih berfikiran yang belum luas.  
Gambar 3 Karakteristik responden peternak berdasarkan 
tingkat pendidikan akhir. 
        Presentase tingkat pendidikan akhir tertinggi pada 
peternak ayam petelur adalah lulusan SMP sebesar 40%. Hal 
ini sesuai dengan kondisi di Indonesia umumnya peternak 
rakyat sebagian besar berpendidikan SMP kebawah. Peternak 
yang memiliki pendidikan tinggi akan lebih mudah dan cepat 






























melakukan perubahan dalam beternaknya. Pengalaman 
beternak akan mendukung dalam melakukan usahanya. 
4.2.1.3 Karakteristik Responden Peternak Berdasarkan 
Lama Usaha 
        Lama usaha juga merupakan faktor penting dalam 
beternak semakin lama beternak populasi ayam petelur juga 
semakin meningkat dan juga produksi telur yang dihasilkan 
juga semakin meningkat, semakin lama dalam beternak juga 
semakin banyak pengalamannya berbeda dengan peternak 
yang pemula mereka belum berani dalam mengambil resiko 
dan juga pengalaman dalam usaha beternak masih sedikit 
dibandingkan dengan usaha beternak yag sudah puluhan 
tahun. Lama usaha diukur mulai kapan peternak aktif secara 
mandiri mengusahakan peternakannya tersebut sampai 
diadakan penelitian. Peternak yang memiliki peternakan yang 
lebih lama umumnya memiliki pengetahuan yang cukup luas 
dibandingkan dengan peternak yang baru menekuni dalam 
dunia peternakan atau beternak. 
 





























        Hasil penelitian di Kecamatan Tumpang Kabupaten 
Malang berdasarkan lama usaha untuk peternak yang lama 
usahanya 1-10 tahun sebanyak 20 %, 11-20 tahun sebanyak 
30%, 21-30 tahun sebanyak 40% dan peternak yang lama 
usahanya 31-40 tahun sebesar 10%. Lama usaha peternak 
ayam telur ras terlama adalah 21-30 tahun.  
4.2.1.4 Karakteristik Responden Peternak Berdasarkan 
            Jenis Kelamin 
        Jenis kelamin peternak ini juga mempengaruhi dalam 
usaha beternak karena dalam usaha beternak ayam telur ras ini 
sangat banyak melibatkan fikis dan tenaga yang ekstra. Jenis 
kelamin merupakan faktor yang sangat penting Karena 
cenderung laki laki yang suka bekerja dan memiliki tenaga 
yang cukup kuat untuk melakukan usaha yang dapat 
dikembangkan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rata rata 
seorang peternak adalah laki- laki dan untuk perempuan sangat 
sedikit untuk perempuan biasannya hanya membatu suaminya 
saja. Peternak perempuan merupakan minoritas dari 
perempuan yang menjalankan usaha dalam sektor peternakan 
dan mampu dalam menjalankan bisnis. Adapun faktor yang 
muncul dari perempuan menjalankan bisnis peternakan 
biasanya itu turun temurun dan harus melanjutkan bisnis 
beternak, responden laki-laki lebih cenderung banyak karena 
usaha peternakan ayam petelur ras membutuhkan tenaga yang 
sangat ekstra sehingga rata rata peternak ayam petelur ras 






















Gambar 5. Menunjukkan karakteristik peternak berdasarkan 
jenis kelamin. 
       Hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata peternak 
ayam petelur ras adalah berjenis kelamin laki-laki. Presentase 
peternak laki-laki adalah 90%, sedangkan presentase peternak 
yang berjenis kelamin perempuan adalah 10%.  
 
4.2.2. Responden Pedagang Besar 
4.2.2.1. Karakteristik Responden Pedagang Besar 
Berdasarkan Usia 
        Usia merupakan salah satu faktor penting yang 
mepengaruhi usaha dan juga tingkat kualitas, usia yang 
mempengaruhi kemampuan fisik dalam melakukan aktifitas 
dan usia juga mempengaruhi keberanian pedagang besar untuk 
mengambil sebuah resiko untuk usia yang lebih muda 
biasanya lebih berani untuk  mengambil sebuah resiko dan 


























dan lebih mempertimbangkan kerugian kerugian yang akan 
dialami secara fisikpun untuk yang usia lebih tua cara 
bekerjanya lebih berhati hati dan tidak seproduktif dengan 
yang muda. 
 
Gambar 6. Karakteristik Pedagang Besar Berdasarkan 
Usia. 
        Hasil penelitian menunjukkan usia responden pedagang 
besar paling banyak rata-rata berumur 31-40 Tahun, 
sedangkan untuk usia responden pedagang besar terendah 
adalah usia 25-30 tahun dan 51-60 tahun sebesar 10%. Usia 
juga mempengaruhi tingkat usaha pedagang besar semakin tua 
seseorang dalam menjalanka usaha samakin kurang produktif. 
































4.2.2.2. Karakteristik Responden Pedagang Besar 
             Berdasarkan Tingkat Pendidikan Akhir 
        Tingkat pendidikan akhir menentukan sebuah 
keberhasilan dalam pemasaran telur ayam ras, karena semakin 
tinggi pendidikan peternak akan lebih memiliki wawasan dan 
pengetahuan yang lebih luas. Sehingga seseorang itu akan 
lebih terampil dalam memasarkan telur ayam ras. Seorang 
pedagang besar yang berpendidikan tinggi akan lebih mudah 
dalam memasarkan telur ayam ras dan memiliki banyak 
inovasi dalam pemasarannya. Pedagang besar yang 
berpendidikan tinggi akan memiliki banyak ide bagaimana 
caranya supaya dalam pengangkutan telur dari produsen atau 
dari peternaknya langsung tidak ada yang pecah dalam 
perjalanan atau saat dala pengangkutannya. Sehingga akan 
meminimalisir keretakan telur dan juga meminimalisir 
kerugian yang diakibatkan telur pecah saat pengangkutan.  
 






























        Presentasi tingkat pendidikan tertinggi pedagang besar di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang adalah pedagang 
besar yang lulusan SMA sebesar 70%. Pedagang yang 
memiliki tingkat pendidikan yang tinggi akan lebih cepat 
dalam menerima dan memahami informasi baru, meskipun 
demikian pengalaman berdagang akan mendukung dalam 
melakukan usahanya. 
4.2.2.3 Karakteristik Responden Pedagang Besar 
             Berdasarkan Lama Usaha 
        Faktor pengalaman kerja juga merupakan indikator yang 
mempengaruhi suatu kemampuan menjalankan sebuah 
pekerjaan. Pengalaman seseorang dapat dilihat dari berapa 
lama seseorang dalam menggeluti sebuah usaha dan semakin 
lama menjalankan usaha semakin banyak pengetahuan 
pengetahuan yang diperolah dalam usaha tersebut, juga 
pengalaannya akan semakin bertambah dan lebih terampil 
dalam memasarkan telur ayam ras. Semakin lama seseorang 

























Gambar 8. Karakteristik responden pedagang besar 
berdasarkan lama usaha 
  
        Gambar 8 menjelaskan hasil penelitian di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang berdasarkan lama usaha 
pedagang besar, lama usaha 11-20 tahun sebanyak 20%, 
sedangkan lama usaha 21-30 tahun sebesar 60% dan untuk 
lama usaha 31-40 tahun sebesar 20%. Lama usaha akan 
membuat pengalaman pedagang yang sudah cukup maka akan 
meningkatkan kualitas kinerjanya agar tidak terdapat kerugian 
dengan adanya pemikiran yang lebih matang pengalaman 
dalam melakukan usaha pemasaran telur ayam ras tidak dalam 
jangka waktu yang pendek. Pengalaman lama usaha akan 
menjadi tolak ukur keberhasilan dalam melakukan usaha, 
semakin lama pedagang besar menjalankan usahanya akan 
lebih mengerti hal-hal yang sudah pernah dialami dan lamanya 






























4.2.2.4  Karakteristik Responden Pedagang Besar 
   Berdasarkan Jenis Kelamin 
        Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ini 
juga sangat mempengaruhi dalam berdagang. Jenis kelamin 
seseorang menentukan sesuatu pekerjaan seseorang karena 
pekerjaan ini terlibat dengan aktifitas-aktifitas yang berkutat 
dengan tenaga atau fisik dalam perdagangan. Sehingga 
membutuhkan tenaga yang ekstra. Untuk perempuan 
tenaganya tidak seperti laki-laki yang bisa mengangkat angkat 
peti telur sendiri. 
Gambar 9. Karakteristik responden pedagang besar 
berdasarkan jenis kelamin 
        Gambar 9 menjelaskan bahwa hasil penelitian di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang  berdasarkan jenis 
kelamin untuk pedagang pengecer rata-rata adalah berjenis 


























laki-laki sebanyak 70% dan pedagang pengecer yang berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 30%. 
4.2.3. Responden Pedagang Pengecer 
4.2.3.1. Karakteristik Responden Pedagang Pengecer 
Berdasarkan Usia 
        Hasil penelitian menunjukkan berdasarkan tingkat usia 
pedagang kecil atau pedagang pengecer di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang memilik perbedaan usia. Usia 
merupakan sebuah tolak ukur untuk bisa dikatakan produktif 
dalam berusaha dan juga bisa dikatakan belum produktif 
dalam berusaha ini ditentukan dari usia. Sehingga berpengaruh 
dalam kualitas kerja. 
        Gambar 10 menunjukkan hasil penelitian responden 
pedagang pengecer memiliki usia yang berbeda-beda, 
pedagang pengecer di Kecamatan Tumpang Kabupaten 
Malang yang berusia 25-30 dan 61-70 tahun tidak ada, 
pedagang pengecer yang berusia 41-50 tahun sebesar 67%, 51-
60 tahun sebesar 17% dan pedagang pengecer yang berusia 
31-40 tahun sebesar 16%. Usia tersebut merupakan usia 
produktif dalam melakukan pekerjaan, sudah cukup memiliki 
pengalaman banyak dalam menjalani usahanya. Usia produktif 
merupakan usia seseorang mampu bekerja dengan baik. Shinta 
(2011) menjelaskan bahwa usia berpengaruh terhadap cara 
berfikir seseorang sehingga semakin tua usia seseorang maka 
akan mempengaruhi inovasi seseorang tersebut. Berbeda 
dengan usia yang masih produktif akan dapat memunculkan 























Gambar 10. karakteristik responden pedagang pengecer 
berdasarkan usia 
4.2.3.2. Karakteristik Responden Pedagang Pengecer 
Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir 
         Pendidikan adalah salah satu faktor pendukung untuk 
dibekali sebuah pengetahuan yang cukup luas. Pendidikan  
responden pedagang kecil di Kecamatan Tumpang Kabupaten 































Gambar 11. Karakteristik responden pedagang pengecer 
berdasarkan tingkat pendidikan akhir 
        Gambar 11 Menjelaskan bahwa hasil penelitian 
responden berdasarkan tingkat pendidikan akhir di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang yang memiliki tingkat 
pendidikan yang bervariasi yaitu pada tingkat SMP sebanyak 3 
orang pedagang pengecer atau 50% dan tingkat SMA 
sebanyak 3 orang pedagang pengecer atau 50%. Tingkat 
pendidikan mempengaruhi usaha yang dijalankan semakin 
tinggi pendidikan pedagang pengecer semakin tinggi tingkat 
pengetahuan yang dimiliki dalam menjalankan usahanya dan 
semakin mudah mengambil keputusan besar. Pernyataan diatas 
sesuai dengan pendapat Ichwan (2004) 
pendidikan mempengaruhi pola berfikir seseorang terutama 
dalam segi pengambilan keputusan manajemen yang 



























mempermudah dalam menerima suatu hal dengan cepat yang 
diyakininya untuk mengembangkan suatu usahanya.  
4.2.3.3. Karakteristik Responden Pedagang Pengecer 
Berdasarkan Lama Usaha 
        Dari hasil penelitian yang saya lakukan di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang responden berdasarkan lama 
usaha pedagang kecil di peroleh gambar berikut.  
 
Gambar 12. Karakteristik pedagang pengecer berdasarkan 
lama usaha 
        Gambar 12 menjelaskan penelitian di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang, pengalaman pedagang pengecer 
telur ayam ras di Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang 
berbeda lama usaha responden pedagang pengecer yang lama 




























responden pedagang pengecer yang lama usahanya 1-10 tahun 
sebesar 17%.  
4.2.3.4. Karakteristik Responden Pedagang Pengecer 
Berdasarkan Jenis Kelamin 
        Hasil penelitian menunjukkan bahwa pedagang kecil 
dalam pemasaran telur ayam ras di Kecamatan Tumpang 
Kabupaten Malang memiliki perbedaan jenis kelamin dan rata 
rata pedagang pengecer ini berjenis kelamin laki-laki, namun 
ada juga yang berjenis kelamin perempuan tetapi hanya 
minoritas. 
 
Gambar 13. Karakteristik pedagang pengecer 
berdasarkan jenis kelamin 
 Gambar 13 menjelaskan berdasarkan hasil penelitian 
yang sudah di lakukan menunjukkan bahwa responden 

























perempuan menunjukkan presentase yang sama, tetapi omset 
yang dihasilkan oleh para pedagang pengecer tidak sama. 
Pedagang pengecer satu dengan yang lainnya memiliki omset 
yang berbeda dan pengeluaran yang dikeluarkan juga berbeda. 
Pedagang pengecer memasarkan telur ayam ras ke konsumen 
akhir dengan harga yang lebih mahal karena biasanya 
konsumen akhir membeli telur ayam ras eceran. Harga telur 
ayam ras /kg berbeda dengan harga telur eceran, harga telur 
ayam ras eceran relative lebih mahal. 
4.3 Pemasaran Telur Ayam Ras 
        Berdasarkan penelitian di Kecamatan Tumpang 
Kabupaten Malang dalam pemasaran telur ayam ras tidak 
hanya dipasarkan di dalam kota saja telur ayam ras juga 
dipasarkan diluar Kota Malang. Peternak memasarkannya 
dengan cara menjual telurnya ke toko toko besar, toko besar. 
Sistem pemasaran telur ayam ras di Kecamatan Tumpang 
Kabupaten Malang melewati beberapa tahapan yaitu mulai 
dari peternak atau produsen, pedagang besar ,pedagang 
pengecer, sampai dengan konsumen. Pemasaran tersebut 
membutuhkan biaya yang nanti konsumen mendapatkan harga 
yang berbeda dan lebih mahal dari harga yang diberikan 
peternaknya langsung. Harga dipeternak telur ayam ras lebih 
rendah dibandingkan dengan harga dipedagang besar maupun 
harga dari pedagang pengecer. Harga pasar yang tinggi 
disebabkan oleh proses pemasaran yang melewati beberapa 
jalur, sehingga telur ayam akan mengalami kenaikan harga 
dalam setiap lembaga pemasaran. Proses pemasaran tersebut 
mengeluarkan biaya seperti biaya transportas, biaya telephon 






















4.4 Fungsi Pemasaran 
        Fungsi pemasaran menggambarkan kegiatan atau fungsi-
fungsi yang dilakukan dalam proses penyaluran barang dan 
jasa tersebut dari produsen ke konsumen (Erlina, 2005) 
pemasarn telur dari produsen biasannya menggunakan 
berbagai lembaga pemasaran agar produk telur ayam ras 
sampai ke konsumen akhir. Pemasaran ini menggunakan biaya 
yang akan digunakan untuk fungsi-fungsi pemasaran.  Supaya 
telur yang diterima konsumen akhir dengan harga yang 
sewajarnya juga lembaga-lembaga pemasaran dapat 
menjalankan fungsi pemasaran secara baik. Fungsi pertukaran 
didapat melalui proses penjualan antara produsen dengan 
konsumen yang dilakukan oleh semua lembaga yang terlibat 
dalam pemasaran telur ayam ras. Fungsi penjualan dilakukan 
oleh prodesen, pedagang besar dan juga pedagang pengecer, 
dan juga fungsi pembelian dilakukan oleh pedagang besar dan 
juga pedagang pengecer. Fungsi pemasaran oleh lembaga- 
lembaga pemasaran yang terkait dalam pemasaran telur ras di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang di jelaskan sebagai 
berikut. 
4.4.1 Fungsi Pemasaran Peternak 
        Peternak ayam ras biasanya menjual telur ke pedagang 
besar, pengepul dan biasanya juga dijual eceran, pedagan 
besar biasanya datang langsung ke peternak untuk membeli 
telur tersebut biasanya peternak menjual telur ayam ke toko-
toko besar dengan rata rata per kg telur ayam seharga Rp. 
16.000. Fungsi pemasaran peternak ayam petelur adalah 
memberikan atau menyimpan telur untuk dijual ke pedagang 
besar dan pedagang kecil sesuai jumlah yang diinginkan. 





















adalah dengan menggetahui informasi pasar yang artinya 
peternak mengetahui informasi mengenai naik turunnya harga 
telur ayam ras yang ada dipasaran. Susanti (2017) fungsi 
pemasaran peternak merupakan puncak dari kegiatan ekonomi 
dalam agribisnis peternakan. Sub sistem pemasaran dari 
agribisnis peternakan ayam ras petelur yakni kegiatan-kegiatan 
untuk memperlancar pemasaran komoditas peternak berupa 
telur segar. Peternak yang telah menghasilkan produk 
menginginkan telur-telur yang dihasilkannya diterima oleh 
konsumen, kegiatan pemasaran yang termasuk di dalamnya 
adalah kegiatan distribusi untuk memperlancar arus komoditi 
dari sentra produksi ke sentra konsumsi, informasi pasar, 
penyimpanan, pengangkutan, penjualan serta promosi. 
4.4.2 Fungsi Pemasaran Pedagang Besar 
        Fungsi pemasaran yang dilakukan oleh pedagang besar 
adalah fungsi pertukaran yang mencakup penjualan dan 
pembelian. Pembelian yang dilakukan oleh pedagang besar 
yang langsung datang ke produsennya dengan rata rata 
pembeliannya dari produsen adalah 419.000 kg telur ayam ras 
(untuk pedagang besar yang memasarkan telurnya ke luar kota 
luar  provinsi sebesar A) dan untuk pedagang besar yang 
memasarkan telurnya dalam kota dan dalam provinsi dengan 
rata-rata telur ayam ras 51.100 kg telur ayam ras. Untuk rata-
rata biaya pemasaran  Pedagang besar A Rp. 17.000,-/kg Dan 
untuk  pedagang besar membeli langsung ke peternak dengan 
rata-rata jumlah pembelian telur sebear 5.100 kg telur ayam 
ras dan dipasarkan langsung ke luar kota dalam provinsi 
dengan rata-rata harga Rp. 16.500,-/kg telur ayam ras. Fungsi 
pemasaran secara fisik yaitu yang dilakukan oleh pedagang 





















telur dibedakan menjadi dua yaitu telur besar dan telur kecil 1 
kg telur besar berisi 15-16 butir telur sedangkan untuk 1 kg 
telur yang berukuran kecil bisa sampai 17-18 butir telur. 
Grading telur dilakukan sesuai dengan permintaan konsusmen, 
untuk harga telur besar dan telur kecil itu sama yaitu Rp. 
16.000/kg telur ayam ras. Informasi pasir digunakan untuk 
mengetahui minimal naik turunnya harga telur ras yang 
berlaku pada hari tersebut. 
4.4.3 Fungsi Pemasaran Pedagang Pengecer 
        Pedagang pengecer adalah lembaga yang mempunyai 
peran sebagai penyalur telur ayam ras ke lembaga-lembaga 
akhir yaitu konsumen. Pedagang pengecer membeli telur ayam 
ras ke pedagang besar. Pemasaran merupakan salah satu upaya 
menyalurkan hasil produksi peternak (produsen ) sampai 
dengan konsumen akhir, pedagang pengecer membeli telur 
ayam ras tidak dengan jumlah yang cukup banyak yaitu Rata-
rata penjualan telur ditingkat pedagang pengecer adalah 297 
kg dalam satu bulan, dengan harga rata-rata Rp 18.417,-/kg 
telur ayam ras. Fungsi pertukaran lain dari pedagang pengecer 
adalah melakukan kegiatan sampingan karena pedagang 
pengecer telur ayam ras tidak hanya menjual telur saja tetapi 
menjual bahan kebutuhan pokok lainnya misalnya menjual 
sembako dan sebagainya pendapatan yang diperoleh tidak 
hanya dari penjualan telur ayam ras saja tetapi dari bahan 
pokok yang dijual di tokonya tersebut. Fungsi fisik yaitu 
pengangkutan dan penyimpanan, pengangkutan dilakukan oleh 
pedagang pengecer saat membeli telur ayam ras ke produsen 
dengan menggunakan transportasi sepeda motor karena 





















terlalu banyak dan telur tersebut mampu diangkut 
menggunakan sepeda motor saja. Penyimpanan telur ayam ras 
dilakukan apabila telur ayam ras tidak terjual selama berhari 
hari atau tidak terjual sampai satu minggu lebih kemudian 
akan dilakukannya penyimpanan. Fungsi fasilitas yang 
dilakukan adalah penanggungan resiko dan informasi pasar, 
penanggungan resiko apabila telur tidak terjual selama 
berminggu minggu yang akan mengakibatkan telur busuk dan 
telur aka retak maka dari itu dalam penggangkutan telur harus 
hati-hati untuk meminimalisir keretakan telur tersebut. 
Informasi pasar dilakukan pedagang pengecer untuk 
mengetahui kondisi naik turunnya harga telur ayam ras yang 
berlaku pada hari tersebut. 
4.5 Lembaga Pemasaran 
        Lembaga merupakan salah satu organisasi yang ingin 
menjual hasil produksinya sehingga terjadi pemasaran. 
Adanya lembaga pemasaran sangat membantu peternak 
(produsen) dalam proses pemasaran atau pendistribusian telur 
ayam ras  dengan tepat dan sesuai dengan harga yang ada 
dipasaran. Lembaga pemasaran bertugas untuk menjalankan 
pemasaran telur ayam ras mulai dari produsen sampai dengan 
konsumen akhir, menjalankan fungsi- fungsi pemasaran serta 
memenuhi keingingan konsumen semaksimal mungkin.  
Imbalan yang diterima lembaga pemasaran adalah  margin 
pemasaran ( yang terdiri dari biaya pemasaran dan 
keuntungan). Kamaluddin (2008) menyatakan bahwa lembaga 
pemasaran adalah badan usaha atau individu yang 
menyelenggarakan pemasaran, menyalurkan data dan 
komoditi dari produsen ke konsumen akhir, serta mempunyai 
hubungan dengan badan usaha atau individu lainnya. Bagian 





















diperoleh dari kegiatan pemasaran telur ayam ras. Lembaga 
pemasaran yaitu yang menjalankan fungsi pemasaran yang 
berkaitan dengan pemasaran telur ayam ras, pelaku tersebut 
memliki peranan antara lain: 
4.5.1 Peternak (Produsen) 
        Peternak atau produsen dalam pemasaran telur ayam ras 
berperan sebagai pemproduksi barang berupa telur ayam ras 
untuk dijual ke konsumen dengan harga yang telah ditentukan. 
Dalam penjualan telur ayam ras produsen perlu bantuan 
sebuah lembaga lembaga pemasaran lain dalam memasarkan 
telur ayam ras hingga ke konsumen akhir. Lembaga pemasaran 
yang terlalu panjang akan menambah biaya yang dikeluarkan 
dan juga menambah mahal harga jual telur ayam ras sehingga 
harga semakin tinggi dan farmer price share semakin kecil. 
Setiap lembaga pemasaran akan membutuhkan ongkos atau 
biaya pemasaran dan juga tenaga, baik untuk kendaraan untuk 
mengangkut telur ayam ras, penyimpanan, potongan harga, 
maupun komisi bagi penyalur. Dari proses penjalan telur ayam 
ras dari produsen yang memiliki saluran pemasaran yang 
panjang sehingga harga yang diterima konsumen akan 
semakin mahal. 
4.5.2 Pedagang Besar 
        Pedagang besar dalam lembaga pemasaran berperan 
sebagai pengepul yang melakukan distribusi keluar kota luar 
provinsi dan juga luar kota dalam provinsi. Pedagang besar ini 
yaitu hanya digunakan pada perantara pedagang yang terkait 
dengan kegiatan perdagangan yang biasanya tidak melayani 
pembeli eceran atau konsumen akhir biasanya pedagang besar 





















pedagang ecer menjualnya kekonsumen akhir. Pedagang besar 
ini menjualan per kg dengan jumlah pembelian yang besar. 
Sistem pemasaran yang dilakukan pedagang besar yaitu 
dengan mendekatkan barang yang dikirim produsen ke 
konsumen. Wilayah pemasaran pedagang besar produsen A 
diluar kota dan juga luar provinsi sedangkan wilayah 
pemasaran pedagang besar B adalah luar kota dalam provinsi. 
Permintaan telur dalam kota disediakan oleh pedagang 
pengecer yang langsung berinteraksi dengan konsumen akhir. 
Pedagang besar ini sangat membantu produsen dalam 
menyalurkan telur ayam ras hingga kekonsumen akhir, namun 
terdapat kekurangan dari adanya pedagang besar dalam 
lembaga pemasaran telur ayam ras yaitu margin pemasaran  
menjadi tinggi. 
4.5.3 Pedagang Pengecer 
        Pedagang pengecer adalah pedagang yang menjual telur 
ayam ras dengan jumlah eceran tetapi juga melayani penjualan 
telur ayam ras dengan per Kg. perdagangan eceran  sangat 
penting dalam proses penyaluran barang dan jasa. Tanpa usaha 
perdagangan eceran, sulit produsen menyalurkan barangnya, 
walaupun beberapa produsen dapat langsung menyalurkan 
barang kepada konsumen atau ke pengecer, tapi kegiatan 
tersebut tidak dapat diandalkan dan tidak efisien. Hambatan 
yang ditrima oleh pedagang pengecer adalah lama dalam 
penyimpanan karena jumlah pembelian yang tidak begitu 
banyak dan juga biasanya telur retak retak. Biasanya 
konsumen lebih memilih membeli telur ayam ras ke produsen 
pertama dikarenakan harga yang diterima konsumen jika 
membeli telur langsung ke produsen pertama lebih murah 





















4.6 Saluran Pemasaran 
        Kotler (2002) menjelaskan bahwa saluran pemasaran 
merupakan serangkaian lembaga yang melakukan semua 
fungsi untuk menyalurkan produk serta status kepemilikan dari 
produsen ke konsumen. Saluran pemasaran merupakan sebuah 
jalur proses pemasaran yang terdapat beberapa proses saluran 
pemasaran yang artinya berbeda dalam pola pemasaran dan 
lembaga yang digunakan dalam setiap saluran pemasaran 
tersebut. Perbedaan tersebut dapat dilihat dari segi harga dan 
proses lama atau atau sedikitnya dalam proses saluran 
pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa di kecamatan 
Tumpang kabupaten Malang memiliki 3 pola saluran 
pemasaran, yaitu saluran pemasaran pola I, saluran pemasaran 
pola II dan saluran pemasaran pola III.  Ketiga pola pemasaran 
tersebut memiliki arti bahwa harga pemasaran telur ayam ras 
di kecamatan Tumpang kabupaten Malang memiliki harga 
yang berbeda beda dari setiap jalur pemasaran. Perbedaan 
ketiga harga tersebut dapat dilihat dari tingkat efisiensi dari 
setiap lembaga karena panjang pendeknya saluran pemasaran 
menentukan tingkat efisiensi pemasaran. Pedagang pengecer 
adalah sebagai perantara penjualan telur ayam ras sampai ke 
konsumen akhir. 
 Hasil penelitian menunjukkan harga di tingkat 
peternak yaitu sebesar Rp. 16.000/kg per 3 Maret 2018. Harga 
tersebut adalah yang dijual ke pedagang besar, pedagang 
pengecer dan konsumen akhir. Pedagang besar A menjual telur 
ayam ras dengan harga Rp. 17.500/kg ke agen luar kota luar 
provinsi. Untuk pedagang besar B menjual telur ayam ras 
dengan harga Rp. 17.000/kg ke agen luar kota dalam provinsi. 





















konsumen akhir dengan harga rata-rata Rp. 18.417,-/kg. 
pedagang besar A melakukan pembelian telur ayam ras ke 
peternak dengan jumlah 419000 kg per satu bulan dan 
pedagang besar B melakukan pembelian telur ayam ras ke 
peternak dengan jumlah 51100 kg per satu bulan dan 
kemudain pedagang pengecer nelakukan pembelian telur ayam 
ras dari peternak dalam jumlah 380.5 kg per satu bulan. 
Pemasaran yang dilakukan oleh peternak melalui komunikasi 
telepon untuk mengambil langsung telur ayam ras ke lokasi 
produsen. 
4.6.1 Saluran Pemasaran Pola I 
 
 
Gambar 14. Saluran pemasaran pola I 
        Saluran pemasaran pola  1 dalam pemasaran telur ayam 
ras banyak melibatkan saluran pemasaran karena penjualan 
dari peternak kemudian ke pedagang besar dan lanjut 
pemasaran ke luar kota luar provinsi, kemudian masih banyak 
agen-agen yang lainnya tetapi penelitian saya hanya 
membahas sampai luar provinsi saja. Proses pemasaran 
dilakukan mulai dari peternak atau produsen kemudian 
pedagang besar, pedagang besar  lanjut pemasarannya keluar 
kota luar provinsi, kemudian telur dikirim keluar kota luar 
provinsi dengan menggunakan kendaraan untuk mengirim 
telur tersebut dan dibutuhkan biaya yang tidak sedikit untuk 
pengiriman mulai dari kendaraan biaya transportasi dan juga 
biaya pekerja. 
 Proses pemasaran dimulai dengan adanya pembelian 
telur ayam ras dari peternak oleh pedagang besar A, kemudian 





















telur yang sudah dibeli oleh pedagang besar A kemudian 
dikirim ke agen luar kota luar provinsi. Kuantitas telur yang 
dijual oleh pedagang besar A rata-rata sebanyak 419.000 Kg, 
dengan harga telur rata-rata Rp. 16.000/ kg. Pedagang besar A 
menjual telur ayam ras ke luar kota luar provinsi dengan harga 
rata-rata Rp 17.500/ kg. Margin pemasaran pada saluran ini 
adalah 1500. Saluran pemasaran pola I di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang dapat dilihat pada Gambar 15. 
 
FGP : Rp. 13.356
  
 Harga jual telur ayam ras oleh peternak    
Rp. 16.000,-/kg 
 
Harga jual telur oleh pedagang 
Rp.17.500,-/kg 
  
Gambar 15. Saluran distribusi pemasaran telur ayam ras pola I 
4.6.2. Saluran Pemasaran Pola II 
 
Gambar 21. luran pemasaran pola II 
Gambar 16. Saluran pemasaran pola II 
        Saluran pemasaran pola II ini dalam pemasaran telur 
ayam ras melibatkan lembaga pemasaran antara lain pedagang 
Peternak ayam petelur ras 
Pedagang besar A 
Agen luar kota luar provinsi 






















besar B, agen luar kota dalam provinsi. Proses pemasaran 
dimulai dengan adanya pembelian telur ayam ras dari peternak 
oleh pedagang besar. Telur ayam ras yang di beli oleh 
pedagang besar akan dipasarkan ke pedagang pengecer atau ke 
konsumen akhir langsung, namun peneliti membahas sampai 
dengan penjualan luar kota dalam provinsi. Proses pemasaran 
dimulai dengan pedagang besar B melakukan pembelian telur 
ayam ras ke peternak langsung kemudian pedagang besar B 
memasarkan telur ke agen luar kota dalam provinsi. Kuantitas 
telur  yang dijual oleh pedagang besar B dalam jumlah rata-
rata 51100 kg dalam satu bulan dengan harga beli rata-rata Rp. 
16.000,-/kg. pedagang besar B kemudian menjual telur ayam 
ras ke agen luar kota dalam provinsi dengan harga rata-rata 
Rp. 17.000,-/kg. Margin pemasaran dalam saluran ini adalah 
RP. 1.000,-/kg. Saluran pemasaran pola II telur ayam ras di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang dapat dilihat pada 































FGP : Rp. 13.965 
Harga jual telur oleh peternak Rp. 
16.000,-/kg 
     Biaya pemasaran Rp. 
17.000,-/kg 
 
      Harga jual telur oleh 
pedagang Rp. Rp. 17.500,-/kg 
Gambar 17. Saluran distribusi pemasaran telur ayam ras pola 
II 
4.6.3 Saluran Pemasaran Pola III 
 
Gambar 18. Saluran pemasaran pola III 
        Saluran pemasaran pola III merupakan saluran pemasaran 
yang hanya melibatkan satu lembaga pemasaran yang mulai 
dari produsen sampai dengan konsumen akhir, saluran 
pemasaran pola III sering disebut sebagai saluran distribusi 
pendek yang dimulai dari produsen sampai dengan pedagang 
pengecer, telur ayam ras dibeli oleh pedagang pengecer di 
peternak kemudian pedagang pengecer menjualnya di pasar 
tradisional atau membuka ruko yang tidak hanya menjula telur 
Peternak (produsen) 
Pedagang besar B 
Agen luar kota dalam 
provinsi 





















ayam ras tetapi juga menjual bahan kebutuhan yang lain. 
Kuantitas penjualan telur ayam ras oleh pedagang pengecer 
rata- rata sebesar 380.5 kg per satu bulan.  Harga yang dijual 
peternak ke pedagang pengecer dengan rata-rata sebesar Rp. 
16.000,-/kg telur ayam ras. Pedagang pengecer kemudian 
menjual telur ayam ras ke konsumen akhir dengan harga rata-
rata Rp.18.417,-/kg. Margin pada saluran ini sebesar Rp. 
2.417,-/kg telur ayam ras. Saluran pemasaran pola III telur 
ayam ras di Kecamatan  Tumpang Kabupaten Malang dapat 
dilihat pada Gambar 18. 
 
FGP : Rp. 12.500,-/kg  
 




Biaya pemasaran Rp.18.500,-/kg 
 
 Rp. 18.500,-/kg telur ayam ras. 


























4.7 Analisis Efisiensi Pemasaran 
         Menurut Soekartawi (2002) bahwa efisiensi pemasaran 
akan terjadi jika biaya pemasaran bisa ditekan sehingga ada 
keuntungan, pemasaran dapat lebih tinggi, persentase 
pembedaan harga yang dibayarkankonsumen dan produsen 
tidak terlalu tinggi, dan tersedianya fasilitas fisik pemasaran. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur efisiensi pemasaran 
meliputi; margin pemasaran, penetapan harga di tingkat 
konsumen, tersedianya fasilitas fisik pemasaran dan intensitas 
persaingan pasar. Menurut Latifah (2017) semakin panjang 
jarak dan semakin banyak perantara yang terlibat dalam 
pemasaran, maka biaya pemasaran semakin tinggi dan margin 
tata niaga juga semakin besar. Analisis biaya pemasaran telur 
ayam ras di Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang 
ditentukan dengan ratio perbandingan dengan output 
pemasaran sehingga dapat diperoleh ratio efisiensi pemasaran. 
Pemasaran dikatakan efisian jika ratio dibawah angka 1. 
Efisiensi tidaknya suatu sistem pemasaran tidar terlepas dari 
kondisi persaingan pasar. Pasar yang bersaing sempurna dapat 
menciptakan suatu pemasaran yang efisien karena pasar yang 
bersaing sempurna  memberikan insentif bagi partisipasi pasar, 
yaitu produsen, lembaga pemasaran, dan konsumen akhir. 
 
4.7.1 Analisis Biaya Pemasaran, keuntungan pemasaran, 
Efisiensi Pemasaran, share biaya, dan share 
keuntungan Lembaga pemasaran pola 1  
4.7.1.1 Laporan Rugi Laba Peternak Ayam Ras Pola 
Pemasaran 1 
        Responden peternak yang memasarkan telur ayam ras ke 





















dalam pemasaran telur ayam ras pola I dalam pemasaran telur 
ayam ras berperan sebagai produsen yang memproduksi telur 
kemudian dipasarkan ke pedagang besar. Biaya yang 
dikeluarkan dalam memproduksi telur meliputi biaya tepat dan 
biaya variabel. Biaya tetap yang meliputi biaya tenaga pekerja, 
penyusutan tempat pakan, penyusutan tempat minum, 
penyusutan kandang, dan  sewa tanah. Biaya yang tidak tetap 
meliputi biaya pakan, penyusutan ternak,  biaya vaksin, dan 
juga listrik. Penerimaan peternak berasal dari penjualan telur. 
Pendapatan peternak dapat sebelum pemasaran dapat dilihat 
dari pengurangan penerimaan dengan biaya produksi. 
Pemasaran telur ayam ras oleh peternak membutuhkan biaya 
pemasaran meliputi pembelian pulsa, penyusutan eggtray dan 
penyusutan timbangan. Pendapatan setelah pemasaran dapat 
dilihat dengan  pengurangan pendapatan sebelum pemasaran 























Tabel 1. Laporan rugi laba peternak ayam ras pola pemasaran 
1 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg 
telur 
1.penerimaan   
1. Penjualan telur  69.600.000 16.000 
2. Karung pakan 








Total penerimaan 70.524.000 16.213 
   
II. Biaya Produksi    
A. biaya variable   
1. pakan 











Total biaya variabel 35.994.084 16.474 
B. biaya tetap   
1. tenaga kerja 
2. penyusutan  tempat 
pakan 
3. penyusutan  tempat 
minum 
4. penyusutan kandang 














Total biaya tetap 1.349.067 320 
Total biaya produksi 37.343.151 16.794 





















III. Biaya pemasaran   
1. pulsa 
2. penyusutan  Egg tray 







Total biaya pemasaran 12.7750 29 
   
IV. pendapatan sebelum biaya 
pemasaran 
70.524.000 16.212 
V.  Pendapatan setelah biaya 
pemasaran 
 33.150.075 7.621 
Sumber : Data primer diolah (2018) 
Penerimaan peternak terbanyak berasal dari 
pendapatan telur utuh sebesar Rp. 69.600.000 per satu bulan, 
karena telur utuh merupaka produk utama dari peternakan 
ayam ras dan yang mendapatkan pendapatan terbanyak. Total 
penerimaan peternak selama satu bulan yang meliputi dari 
penjualan telur, karung pakan, telur retak, dan juga kompos 
sebesar Rp. 70.524.000. Total biaya variabel tertinggi dari 
biaya variabel penyusutan ternak sebesar Rp. 9.112 sedangkan 
biaya variabel terkecil adalah biaya variabel listrik sebesar Rp. 
21. Total pengeluaran peternak selama satu bulan sebesar Rp. 
37.343.151, biaya pemasaran tertinggi dari karena  untuk 
pendapatan sebelum biaya pemasaran sebesar Rp. 70.524.000, 
dan pendapatan setelah biaya pemasaran sebesar Rp. 
33.150.075.  
4.7.1.2 Laporan Rugi Laba Pedagang Besar  Pola
 Pemasaran 1 
        Pedagang besar A dalam pemasaran telur ayam ras 





















ke luar kota luar provinsi. Pemasaran telur ayam ras 
membutuhkan biaya pemasaran meliputi biaya tetap dan juga 
biaya variable. Biaya variabel berasal dari biaya pembelian 
telur, biaya pengiriman dan biaya telepon. Biaya pengiriman 
meliputi biaya sewa kendaraan, biaya sopir, biaya transportasi 
untuk pengiriman telur ke luar kota luar provinsi.  
       Penerimaan pedagang besar A dari penjualan telur sebesar 
Rp. 7.332.500.000 dengan rata rata penjualan telur pedagang 
besar A Rp. 17500,-/kg telur ayam ras, jumlah variabel 
pedagang besar A sebesar 7.332.500.000 atau sebesar Rp. 
16502,-/kg telur, untuk biaya variabel terkecil adalah biaya 
telepon sebesar Rp. 20.1800 atau 0,5/kg telur ayam ras. Biaya 
pemasaran telura ayam ras pedagang besar A sebesar Rp. 























Tabel 2. Laporan rugi laba pedagang besar A 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg telur 
I. penerimaan   
1. penjualan telur 7.332.500.000 17.500 
   
II. Biaya pemasaran   
A. biaya variable 
pemasaran 
  
1. pembelian telur 








Total biaya variable 
pemasaran 
 7.332.500.000 16.502 
   
B. biaya tetap 
pemasaran 
  
















Total biaya tetap 
pemasaran 
23.129.501 54 
II. Total biaya pemasaran 6.937.331.301 16.556 
   
III. Pendapatan pedagang 
besar 
370.271.300 883 
   





















4.7.1.3 Efisiensi Pemasaran, Share Biaya dan Share 
Keuntungan Lembaga Pemasaran Pola 1 
        Efisiensi pemasaran merupakan perbandingan antara 
biaya pemasaran dengan penerimaan. Share biaya merupakan 
persentase perbandingan antara biaya pemasaran dengan total 
biaya pemasaran dan share keuntungan merupakan 
perbandingan antara keuntungan dengan total keuntungan. 
Efisiensi pemasaran, share biaya dan share keuntungan 
lembaga pemasaran pola I dapat dilihat pada Tabel 3. 
(Perhitungan dapat di lihat di Lampiran) 
Tabel 3. Efisiensi pemasaran, share biaya dan share 



















   
Pedagang besar 
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884 
   





















 Penerimaan yang diperoleh pedagang besar dari 
penjualan telur ayam ras sebesar Rp. 16.000,-/kg. Biaya 
pemasaran yang dikeluarkan sebesar Rp. 16.593,-/kg. Efisiensi 
pemasaran pedagang besar A sebesar 0,95 dibawah 1 dan 
sangat efisien. Share keuntungan diperoleh sebesar 16,30, dan 
share biaya sebesar 0,22. 
4.7.2 Analisis Biaya Pemasaran, keuntungan pemasaran, 
efisiensi pemasaran, share biaya dan share 
keuntungan Lembaga pemasaran pola II 
4.7.2.1 Laporan Rugi Laba Peternak Ayam Ras Pola 
    Pemasaran II 
Peternak ayam petelur ras pola pemasaran II dalam pola 
pemasaran telur ayam ras berperan yang memproduksi telur 
kemudian dipasarkan ke pedagang besar, kemudian pedagang 
besar memasarkan ke pedagang pengecer sampai ke konsumen 
akhir. Responden peternak yang memasarkan telur ayam ras 
ke pedagang besar sebanyak 3 Orang peternak. Biaya –biaya 
yang dikeluarkan dalam pemasaran telur ayam ras terdapat 
biaya variabel dan biaya tetap. Biaya tetap meliputi biaya 
tenaga kerja, sewa tanah. Biaya tidak tetap meliputi biaya 
pakan, biaya vaksin, dan juga listrik. Penerimaan peternak 
berasal dari penjualan telur. Pendapatan peternak dapat 
dihitung atau dilihat dari selisih antara penerimaan dengan 
biaya produksi. Pemasaran telur ayam ras oleh peternak 
memerlukan biaya pemasaran meliputi biaya bensin, 
pembelian pulsa, penyusutan egg tray dan penyusutan 
timbangan. Pendapatan setelah pemasaran dapat dilihat selisih 
antara pendapatan sebelum pemasaran dengan biaya 






















Tabel 4. Laporan rugi laba peternak ayam petelur ras pola 
pemasaran II. 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg telur 
1.penerimaan   
1. Penjualan telur 147.136.000 16.000 
2. Karung pakan 








Total penerimaan 149.867.334 16.269,9 
   
II. Biaya Produksi    
A. biaya variabel   
1. pakan 











Total biaya variabel 8.685.5611 9.444,9 
B. biaya tetap   
1. tenaga kerja 
2. penyusutan  tempat 
pakan 
3. penyusutan  tempat 
minum 
4. penyusutan kandang 













Total biaya tetap  2.892.667 314 
Total biaya produksi  89.748.278 9.758,9 
   






















Sumber : data primer diolah (2018) 
Total penerimaan yang diterima oleh peternak sebesar 
Rp. 149.867.334, atau Rp. 16269,9,-/ kg telur ayam ras. Biaya 
produksi dari pemasaran telur ayam ras oleh peternak terkecil 
adalah biaya variabel dari pembayaran listrik sebesar Rp. 
185333 atau Rp. 20,1,-/kg telur ayam ras, total biaya variabel 
peternak telur ayam ras Rp. 86.855.611 atau Rp. 9444,9,-/kg 
telur ayam ras. Biaya tetap peternak Rp. 2.892.667 atau Rp. 
314,-/kg telur ayam ras, total biaya produksi peternak Rp. 
89.748.278 atau 9758,9,-/kg telur ayam ras, dan untuk biaya 
pemasaran telur ayam ras yang terbesar adalah biaya 
pemasaran untuk pulsa sebesar Rp. 100000/ bulan atau Rp. 
10,8,-/kg telur ayam ras untuk total biaya pemasaran Rp. 
209.778 atau Rp. 22,6,-/kg telur ayam ras. Perbandingan 
pendapatan sebelum biaya pemasaran sebesar Rp. 
149.867.333, pendapatan setelah biaya pemasaran Rp. 
149.657.555. 
1. pulsa 
2. penyusutan  Egg tray 







Total biaya pemasaran 209.778 22,6 
   
IV. pendapatan sebelum biaya 
pemasaran 
149.867.333 16.297 























4.7.2.2 Laporan Rugi Laba Pedagang Besar Pola 
Pemasaran II 
        Pedagang besar pola II dalam pemasaran telur ayam ras 
berperan sebagai lembaga pemasaran yang memasarkan telur 
ayam ras dalam kota dalam provinsi. Responden pedagang 
besar  yang terlibat dalam pemasaran telur ayam ras sebanyak 
5 orang. Pemasaran telur ayam ras membutuhkan biaya 
pemasaran terdapat 2 biaya pemasaran telur ayam ras yaitu 
biaya variabel dan biaya tetap. Biaya tetap sendiri meliputi 
tenaga kerja, penyusutan timbangan, penyusutan egg tray, dan 
penyusutan gudang. Biaya tidak tetap melipti pembelian telur, 
biaya pengiriman, dan biaya telepon. Selisih Total biaya tetap 
pemasaran dan total biaya pemasaran telur ayam ras dapat 
dilihat pada Tabel 5. 
Tabel 5. Laporan rugi laba pedagang besar pola pemasaran II 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg telur 
A. penerimaan   
1. penjualan telur  868.700.000 17.000 
   
II. Biaya pemasaran   
B. biaya variable 
pemasaran 
  
1. pembelian telur 








Total biaya variable 
pemasaran 
 826.564.000 16.175 
   






















1. tenaga kerja 
2. penyusutan 
timbangan 
3. penyusutan eggtray 











Total biaya tetap 
pemasaran 
 5.741.250 112 
 Total biaya pemasaran  832.305.250 16.287 
   
III. Pendapatan pedagang 
besar 
 18.953.417 370 
   
Sumber : Data primer diolah (2018) 
4.7.2.3 Efisiensi Pemasaran, Share biaya dan Share
 Keuntungan Lembaga Pemasaran Pola II 
        Penerimaan peternak sebesar Rp. 16.000,-/kg harga telur, 
untuk biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh peternak sebesar 
22,8/ jumlah harga telur. Penerimaan pedagang besar B Rp. 
17.000,-/kg telur dan biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh 
pedagang besar B sebesar Rp. 16.629, dan keuntungan 
Pedagang besar B Rp. 360,-/kg harga telur. Efisiensi 
pemasaran 0,98. Pemasaran telur ayam ras dikatakan efisien 
apabila nilai efisiensi pemasaran lebih kecil dari 1. Sesuai 
dengan pendapat Hamka (2014) dalam penelitiannya 
mengatakan bahwa setiap pengeluaran biaya yang dilakukan 






















Tabel 6. Efisiensi pemasaran, share biaya dan share 



















   
     
Pedagang besar 
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370 
   
Total      
     
Sumber : Data primer diolah (2018) 
4.7.3 Analisis Biaya Pemasaran, Keuntungan Pemasaran, 
Efisiensi Pemasaran, Share Biaya, dan Share 
Keuntungan Lembaga Pemasaran Pola III 
4.7.3.1 Laporan Rugi Laba Peternak Besar Pola 
Pemasaran III 
        Pola pemasaran  III peternak yang terlibat dalam 
pemasaran telur ayam ras ini terdapat 3 orang peternak. 





















pengecer kemdian pedagang pengecer memasarkan kembali 
telur ayam ras sampai ditangan konsumen akhir. Penerimaan 
peternak berasal dari penjualan telur, karung pakan, telur retak 
dan kompos. Dalam pemasaran telur ayam ras terdapat biaya 
tetap dan biaya variabel untuk biaya variabel sendiri meliputi 
pakan, penyusutan ternak, vaksin, dan listrik. Biaya tetap 
melipti tenaga kerja, penyusutan tempat pakan, penyusutan 
tempat minum, penyustan kandang, dan sewa tanah. 
Pemasaran telur ayam juga membutuhkan biaya yang meliputi 
dari biaya pemasaran telur ayam ras pulsa, penyusutan egg 
tray, dan penyusutan timbangan. Pendapatan peternak sebelum 
pemasaran telur ayam ras dilihat dari biaya penerimaan dan 
biaya produksi, sedangkan pendapatan peternak dapat dilihat 
dari selisih antara pendapatan peternak sebelum biaya 
pemasaran dengan biaya pemasaran. Perbedaan FGP dari pola 
pemasaran I,II, dan III dikarenakan populasi ayam petelur dari 
peternak I,II, dan III juga berbeda. Laporan rugi laba peternak 
besar pola pemasaran III dapat dilihat pada Tabel 7. 
Tabel 7. Laporan rugi laba peternak besar pola pemasaran III 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg 
telur 
I.penerimaan   
1. Penjualan telur  328.000.000 16.000 
2. Karung pakan 








Total penerimaan 333.743.333 16.281 
   





















A. biaya variabel   
1. pakan 











Total biaya variabel  39.560.166 9.490 
B. biaya tetap   
1. tenaga kerja 
2. penyusutan  tempat 
pakan 
3. penyusutan  tempat 
minum 
4. penyusutan kandang 






               
1.305.333 







Total biaya tetap  6.101.889 298 
Total biaya produksi  45.662.055 9.788 
   
III. Biaya pemasaran   
1. pulsa 
2. penyusutan Eggtray 







Total biaya pemasaran 440.222 22 
   
IV. pendapatan sebelum biaya 
pemasaran 
333.743.333 16.280 
V.  Pendapatan setelah biaya 
pemasaran 
133.081.277 6.492 





















4.7.3.2 Laporan Rugi Laba Pedagang Pengecer Pola 
Pemasaran III 
        Responden pedagang pengecer yang terlibat dalam 
pemasaran telur ayam ras terdapat 6 orang. Pedagang pengecer 
memasarkan telur ayam ras ke konsumen akhir  di dalam kota 
.terdapat dua biaya pemasaran yaitu biaya tetap dan biaya 
variabel untuk biaya tetap meliputi penyusutan kendaraan, 
penyusutan timbangan, dan penyusutan eggtray. Biaya 
variabel meliputi pembelian telur, dan biaya transportasi. 
Laporan rugi laba pedagang pengecer pola pemasaran III dapat 
dilihat pada Tabel 8.  
Tabel 8. Laporan rugi laba pedagang pengecer pola pemasaran 
III 
Keterangan Rp/bulan Rp/kg telur 
I. penerimaan   
1. penjualan telur             
6.881.333 
18061 
   
II. Biaya pemasaran   
A. biaya variable 
pemasaran 
  
1. pembelian telur 
2. BBM transport 
 
           
6.034.667 




Total biaya variable 
pemasaran 
            
6.129.667 
16.088 
   

























3. penyusutan Egg 
tray 
 
                   
10.534 
 
                      
2.583 
    







Total biaya tetap pemasaran 13.756 37 
 Total biaya pemasaran  6.143.423 16.125 
   
III. Pendapatan pedagang 
besar 
700.074 1.837 
   
Sumber : Data primer diolah (2018) 
4.7.3.3 Efisiensi Pemasaran, Share Biaya dan Share 
Keuntungan Lembaga Pemasaran Pola III 
 
Tabel 9. Efisiensi pemasaran, share biaya dan share 




















   




































Sumber : Data primer diolah (2018) 
4.8 Analisis Margin Pemasaran dan Price Share 
Margin pemasaran merupakan perbedaan harga 
ditingkat lembaga dalam sistem pemasaran atau perbedaan 
antara jumlah yang dibayar konsumen dan jumlah yang 
diterima produsen atas pemasaran telur ayam ras. Faktor yang 
mempengaruhi besarnya kecilnya margin  pemasaran antara 
lain banyaknya lembaga yang terlibat dalam proses pemasaran 
produk tersebut, atau proses pemasaran yang terlalu panjang 
sehingga harga yang sampai ke tangan konsumen akhir 
menjadi lebih mahal.  
4.8.1 Analisis Margin Pemasaran dan Price Share 
Pemasaran pola I 
Farmer price share merupakan persentase perbandingan 
antara harga jual telur oleh peternak  dengan harga beli oleh 
konsumen akhir, share harga pedagang besar merupakan 
persentase perbandingan oleh harga jual pedagang besar. 
Margin pemasaran dan price share pemasaran pola I dapat 



















































18.500    
     
Sumber: Data primer  diolah  (2018) 
Harga jual telur ayam ras oleh peternak dengan harga 
Rp. 16.000,-/kg sedangkan untuk harga jual pedagang besar A 
Rp. 17.500,-/kg pedagang besar A memasarkan telur ayam ras 
ke luar kota luar provinsi sehingga membutuhkan biaya 
pemasaran yang lumayan banyak. Rata-rata harga jual telur 
ayam ras oleh konsumen akhir adalah Rp. 18.500,-/Kg. Harga 
yang diterima dari konsumen akhir luar kota luar provinsi hasil 





















4.8.2 Analisis Margin Pemasaran dan Price Share 
Pemasaran Pola II 
        Farmer price share  merupakan persentase perbandingan 
antara harga jual telur oleh peternak dengan harga beli 
konsumen akhir sedangkan share harga oleh pedagang besar 
merupakan persentase perbandingan antara harga jual telur 
pedagang besar dengan harga beli konsumen akhir. Margin 
pemasaran merupakan selisih harga antara harga jual telur 
ayam ras ditingkat peternak dengan harga jual telur ayam ras 
di tingkat pedagang besar. Rincian margin pemasaran dan 
price share dapat dilihat pada Tabel 11. 



















 16.000 94,12   






17.000  97,14 Rp. 1000 
     

























 17.500    
Sumber : Data primer diolah (2018) 
        Harga jual telur peternak ke pedagang besar B adalah Rp. 
16.000/kg telur ayam ras untuk harga beli di konsumen akhir 
sebesar Rp. 17.500 sehingga Farmer price share sebesar 
94,12%. Harga jual telur pedagang B Rp. 17.000. Harga beli 
konsumen akhir  di ketahui melalui internet karena penjualan 
telur ayam ras pola II adalah ke luar kota dalam provinsi 
antara lain Surabaya, Gresik dan kota-kota lain di Jawa Timur. 
4.8.3 Analisis Margin Pemasaran dan Price Share 
Pemasaran Pola III 
        Farmer price share merupakan presentase perbandingan 
antara harga jual oleh peternak  dengan harga beli konsumen 
akhir sedangkan share harga pedagang pengecer merupakan 
persentase perbandingan antara harga jual telur oleh pedagang 
pengecer dengan harga beli konsumen akhir. Margin 
pemasaran merupakan selisih harga antara harga jual telur 
ayam ras ditingkat peternak dengan harga jual telur ayam ras 
ditingkat pedagang pengecer. Rincian margin pemasaran dan 
price share dapat dilihat pada Tabel. 
Harga jual oleh peternak sebesar Rp 16.000,-/kg, rata-
rata harga beli yang diterima oleh konsumen akhir sebesar Rp. 
18.500,-/kg. Farmer price share sebesar 86,47. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa semakin banyak lembaga 





















maka nilai margin pemasaran akan semakin besar karena 
melalui proses pemasaran yang semakin panjang dan harga 
yang diterima oleh konsumen akhir semakin mahal. Margin 
pemasaran pola III sangat menguntungkan karena hanya 
melibatkan satu lembaga pemasaran sehingga harga yang 
diterima konsumen sangat menguntungkan, pola pemasaran III 
ini. Pola pemasaran I, pola pemasaran II, dan pola pemasaran 
III yang paling efisien adalah pola pemasaran III, karena pola 
pemasaran III tidak banyak melibatkan l lembaga pemasaran. 
Azzaino (1981) Semakin pendek saluran pemasaran yang 
digunakan maka bagian yang diterima peternak semakin besar. 
 




















16.000 86,47   






18.500  100  Rp. 2500 

























18.500    
     
Sumber : Data primer diolah (2018) 
 Harga jual telur oleh peternak sebesar Rp. 16.000 
harga beli konsumen akhir sebesar Rp. 18.500 sehingga 
Farmer price share sebesar 86,47 pemasaran produk hasil 
pertanian dikatakan sudah efisien apabila Farmer price share 
diatas 50%. Hasil penelitian pemasaran telur ayam ras di 
Kecamatan Tumpang Kabupaten Malang sudah efisien karena 
Farmer price share sudah diatas 50% yaitu 86,47%. Harga 
jual oleh pedagang besar adalah Rp. 18.500 sehingga share 
harga pedagang pengecer  adalah 100%, untuk margin 
pemasaran dari harga jual telur oleh pedagang pengecer 






















KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
        Berdasarkan perhitungan efisiensi pemasaran telur 
ayam ras di kecamatan tumpang kabupaten malang dapat 
disimpulkan  bahwa: 
1. 3 pola pemasaran yang digunakan di Kecamatan 
Tumpang Kabupaten Malang untuk pola pemasaran I 
mulai dari peternak – pedagang besar- agen luar 
Kota luar Provinsi, Pola pemasaran II mulai dari 
peternak- pedagang besar- agen luar Kota dalam 
Provinsi, dan pola pemasaran III pemasaran telur 
ayam ras dimulai dari peternak- pedagang pengecer- 
sampai dengan konsumen akhir. 
2. Pola pemasaran yang paling efisien adalah pola 
pemasaran  III, dikarenakan dalam pola pemasaran 
III ini tidak membutuhkan biaya pemasaran yang 
tinggi, tetapi pla pemasaran III ini konsumen akhir 
membeli telur ayam ras dari pedagang pengecer 
secara ecera, untuk pembeliat telur dalam jumlah 
butiran memiliki harga yang berbeda dengan 
pembelian telur secara per kilogram. 
5.2 Saran 
        Konsumen akhir harus bisa menerima jika ada 
kenaikan dalam penjualan telur ayam ras di Kecamatan 




















telur ayam ras sesuai dengan harga pakan yang di beli 
dari Pabrik, jika harga pakan dari pabrik normal kembali 
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